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Abstrakt 
Moje bakalářská práce se bude zabývat volbou ideální strategie pro vybudování 
elektronického obchodu. Primárně se v této práci zaměřím na to, jakým způsobem 
docílit úspěšného a tím i ekonomicky přínosného elektronického obchodu. Právě 
především volba vhodné strategie pro elektronický obchod je základním kamenem 
předurčující budoucí úspěch či neúspěch projektu na trhu. V práci budu dále informovat 
o současném stavu problematiky elektronických obchodů. Zaměřím se téţ na technické 
moţnosti zavedení těchto systémů do firem či podniků a budu se i věnovat velikosti 
nákladů, které budou muset firmy s tímto krokem vynaloţit. V praktické části se 
zaměřím na elektronický obchod firmy Gronka s.r.o., kde budu mít moţnost na bázi 
relevantně získaných dat, popsat problémy a navrhnout řešení na zlepšení situace 
elektronického obchodu firmy.  
 
Abstract 
The main topic of this bachelor's thesis is an evaluation of the optimal strategy for 
electronic commerce (e-Commerce). The primary goal is optimal methodology to 
achieve succesfull and economicaly profitable e-Commerce. The key aspect for 
succesfull e-Commerce on the market is choosing of proper strategy. Thesis contains 
analysis of the nowadays condition and problems related to the e-Commerce. 
Technological options of installing of these systems to companies are also evaluated as 
well as the size of costs, which are necessary to start and maintain e-Commerce. The 
practical part of this thesis aims to the real example of e-Commerce in company named 
Gronka - Prodej, spol. s.r.o. The main problems and shortcomings are analysed and 
evaluated. Based on analysis of relevant data the solutions of the problematical parts 
and improvings for e-Commerce in this company are suggested. 
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1. Úvod 
V dnešní době 21. století dochází k obrovskému rozmachu informačních 
technologií a Internetu. Je potřeba si uvědomit, ţe i přes tuto skutečnost mezi námi ţijí 
lidé, kteří nejsou v internetovém světě zcela gramotní. Primárním prvkem jejich 
určitého odporu či neporozumění tohoto virtuálního světa, je jejich nedůvěra 
v elektronické objednávkové systémy, ve kterých tyto osoby vidí velké nebezpečí a 
riziko ztráty osobních údajů a finančních prostředků.  
Nelze jim dát jinak neţ za pravdu, protoţe opravdu je dle mého názoru 
futuristické nejen v pohodlí domova, ale třeba i v kavárně, restauraci, škole, práci, 
vlaku, prostě tam, kde se můţe připojit do sítě Internetu, nakupovat zboţí nebo sluţby, 
které se nemusejí nacházet v dosahu místa, kde se ten či onen člověk právě pohybuje, 
nebo trvale ţije. Obavy z bezpečnosti a rizik jsou taktéţ na místě, vzhledem k tomu, ţe 
existuje nemálo internetových podvodníků, kteří mají za cíl okrást a oklamat zákazníka 
a tím vydělávat na jeho neznalosti tohoto virtuálního světa.  
Je nutné si uvědomit, ţe pro bezpečné a tudíţ i úspěšné nakupování 
z elektronických obchodů, je potřeba dodrţovat určitá bezpečnostní pravidla a zásady, 
které předurčí jiţ výše zmíněnou bezpečnost, úspěšnost a z toho plynoucí spokojenost 
nakupujících. V České republice existuje mnoho zákonů a právních norem, které jasně 
definují podmínky, za kterých můţe provozovatel elektronického obchodu provozovat 
svoji činnost. Platí to i pro ostatní země Evropské unie a dalších státy. Pokud uţivatel 
nakupuje ze zemí, které nemají ve svém právním systému zaveden pojem elektronický 
obchod, nebo které nemají ani samotný právní systém, tak se vystavují velkému riziku, 
ţe jím objednané zboţí nikdy neuvidí a své peníze, pokud za zboţí zaplatí předem, taky 
ne.     
V bakalářské práci se budu věnovat současnému stavu elektronických obchodů  
a správnou volbou strategie tak, aby byl elektronický obchod plně konkurenceschopný, 
důvěryhodný a tak i pro samotnou firmu ekonomicky přínosný. V praktické části budu 
na základě analýz provádět návrhy na zlepšení elektronického obchodu firmy Gronka – 
Prodej, spol. s.r.o.  
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2. Cíl práce 
 Cílem bakalářské práce bude popsat nejen základní pojmy, současný stav 
elektronických obchodů, jejich propagaci a technické moţnosti jak elektronický obchod 
implementovat do struktury firmy, ale ukázat především jakým způsobem úspěšně 
zaloţit takový elektronický obchod, na co se zaměřit a jakých chyb se vyvarovat.  
 Teoretická část popisuje problematiku základních pojmů a modelů 
elektronických obchodů, jejich strategie a marketingových nástrojů.   
 V praktické části budu zkoumat elektronický obchod firmy Gronka s.r.o. Zde 
bude vyuţito sociometrického průzkumu k získání relevantních dat, které budou 
faktickým podkladem pro zpracování návrhu na zlepšení. Na tomto základě průzkumu 
mezi respondenty portálu www.gronka.com, budu podávat návrhy na zlepšení 
současného elektronického obchodu. Návrhy na zlepšení se budou týkat nejen technické 
části stránek (vizualizace, praktičnost, přehlednost), ale i ekonomického faktoru. Cílem 
bude stanovit takovou strategii, která způsobí přísun nových zákazníků a tím zvýšení 
prodeje produktů za vyuţití marketingových a podpůrných prodejních stimulantů.  
 Tato bakalářská práce by měla pomoci firmám, které váhají nebo mají 
pochybnosti nad zavedením elektronického obchodu. Měla by poukázat případné 
ekonomické přínosy tohoto kroku, tak i zároveň seznámit s riziky, které takové 
rozhodnutí obnáší.  
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3. Teoretická východiska práce 
3.1. Charakteristika elektronického obchodu 
Elektronický obchod, dále EO, můţeme povaţovat za nástroj, díky kterému 
můţeme zajistit své obchodní aktivity pomocí informačních médií, nebo jej lze 
pokládat jako nástroj, díky kterému můţe docházet k elektronické výměně informací 
tak, aby byl podpořen prodej nebo uzavřen obchod. [3] 
Pod EO si lze velmi zjednodušeně představit nespecifikovaný klasický stánek se 
zboţím, kde dochází k obousměrné komunikaci mezi stánkařem a nakupujícím. 
Podstatným rozdílem je však to, ţe ke komunikaci nedochází formou osobního 
kontaktu, ale formou elektronickou. Obecně lze tento kontakt popsat tak, ţe si zákazník 
vybere zboţí pomocí interaktivního objednávajícího systému daného obchodu, vyplní 
data nutná k provedení objednávky, vybere si způsob zaplacení potaţmo doručení zboţí 
a objednávku odešle. Prodejce zašle potvrzení o přijetí objednávky na uvedený 
kontaktní údaj a zboţí odešle zákazníkovi. Takto by se dala charakterizovat obecná 
definice toho, na jakém principu je zaloţen a co je EO 
EO je součástí širší oblasti elektronického podnikání oblasti vyuţití 
informačních a komunikačních technologií ve všech aspektech podnikatelské činnosti. 
[3] 
 
Obrázek 1. Základní schéma EO 1 
 
 
                                                 
1
 DVOŘÁK, J.  ELEKTRONICKÝ  OBCHOD:  STUDIJNÍ  TEXT  PRO  KOMBINOVANÉ  STUDIUM. 
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3.2. Základní pojmy 
 E-Business/Elektronické podnikání 
 E-Business představuje linii produktů, aplikací a sluţeb, jejichţ společným 
jmenovatelem je pouţití elektronických komunikačních kanálů a zejména infrastruktury 
Internetu pro realizaci obchodních procedur a operací. [3] 
 E-Commerce / Elektronický obchod  
 E-Commerce se stala součástí širší oblasti elektronického podnikání -  
E-Business. To jeţ představuje vyuţití elektronických komunikačních prostředků ve 
všech aspektech podnikatelské činnosti tj. i ve vztahu ke státní správě (Business to 
Administration - B2A), či zaměstnancům (Business to Employee • B2E). [3] 
 e-Marketplace / elektronická trţiště 
 „Jsou aplikace elektronického obchodování, které v prostředí Internetu vytvářejí 
prostor pro uskutečňování mnohostranných elektronicky realizovaných obchodních 
transakcí. Elektronická trţiště sdruţují obchodní partnery s vymezenou obsahovou  
a obchodní orientací (např. na automobilový průmysl), tj. z jednoho sektoru ekonomiky. 
V tomto případě se mluví o tzv. vertikálních elektronických trţištích. Druhou variantou 
je orientace na obchodní partnery z různých sektorů ekonomiky, tedy průřezová a v 
tomto případě se mluví o horizontálních elektronických trţištích. Elektronická trţiště se 
rozlišují i podle rozhodující pozice nebo aktivity na něm. V tomto kontextu jde  
o e-trţiště kupujícího, prodávajícího nebo neutrální.“ [3] 
 
3.3. Modely elektronických obchodů 
 Business to Business (B2B)  
 Tento model se týká obchodních vztahů a vzájemné komunikace mezi dvěma 
společnostmi. B2B je zaloţen na principu elektronické výměny dat jako např. faktury či 
objednávky. Tento způsob elektronické formy dopomáhá sniţovat administrativní 
náklady a zvýšit tak jeho efektivnost. [7] 
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 Trţiště Business to Business (B2B) 
 Slouţí ke zprostředkování obchodů mezi firmami. Jedná se tedy o vyšší stupeň 
B2B obchodování. Tyto systémy fungují na bázi komunikační sítě, která slouţí 
k regulaci navázaných obchodních vztahů. Dá se setkat i s přímým napojením těchto 
systémů do softwarové struktury firmy. To zvýší nejen efektivitu prodejního procesu, 
ale přinese i úspory. [7] 
 „Trţiště B2B jsou velice podobná obchodním místům, která poskytují neutrální 
centralizovaný trţní prostor. Trţiště B2B poskytují tyto klíčové výhody: 
o centralizovaný trţní prostor 
o neutralita 
o standardizované kontrakty, dokumenty a výrobky 
o kvalifikaci a regulaci uţivatelů 
o rozšiřování cenových nabídek, ex-post informace o obchodech a 
cenové historii 
o záruku integrity trhu 
o průhlednost 
o samoregulaci trhu a mechanismus tvorby cen 
o sluţby clearingové a platební 
o důvěru a anonymitu 
o trţní pospolitost - místo setkávání členů, uţivatelů a poskytovatelů 
sluţeb. “ [3] 
 
 Elektronické trţiště vzniklo z toho důvodu, ţe právě obchod mezi firmami 
samotnými se nedá označit za stálý proces, vzhledem ke konkurenci dodavatelů apod. 
Proto je zapotřebí místa, kde se střetnou skupiny dodavatelů se skupinami odběratelů, 
kde mohou komunikovat, vyjednávat obchodní podmínky, obchodovat atd. To splňuje 
právě trţiště B2B. [7] 
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 Business to Customer (B2C)   
 Jde o obchodní vztah mezi firmou a zákazníkem, realizovaný pomocí 
Internetu.[3] 
 „On-line obchodování na Internetu, tj. prodej zboţí (ať uţ hmotného či 
nehmotného) a sluţeb koncovým zákazníkům pomocí sluţby World Wide Web2. 
Oblasti B2C můţeme rozdělit do čtyř oblastí: 
o prodej informací- tzv. „bit business“. Zde je moţné produkt kompletně 
distribuovat elektronickou cestou, 
o prodej a pronájem  - např. publikování informací (elektronické noviny, 
burzovní zprávy, hudební servery apod.), 
o prodej zboţí - produkt je objednán a případně i zaplacen elektronicky, 
jedná se však o hmotné zboţí, 
o poskytování reklamního prostoru - podmínkou je vlastnictví dostatečně 
navštěvovaného serveru.“ [3] 
 
 Business to Employee (B2E) 
 Jedná se o EO Business to Employee, kde dochází k výměně informací mezi 
zaměstnanci a podnikem. Je to další moţnost pro odpovědné lidi ve firmě, jak lze 
komunikovat se svými zaměstnanci. Díky tomuto modelu mohou ovlivňovat obsah, 
kvalitu a mnoţství informací, které se k jejich zaměstnancům dostává. Přenos informací 
probíhá převáţně po intranetu prostřednictvím web aplikací, e-mailu nebo chatu. [3] 
 Business to Government (B2G) a Business to Administration (B2A) 
 V tomto případě jde o vztahy mezi podnikem a statní správou. Je vhodné 
vyuţívat komunikaci s úřady pomocí elektronických cest, z důvodu úspory 
administrativní práce. Můţeme tak značně zlepšit a zjednodušit vytváření zpráv pro 
státní úřady a instituce pomocí ekonomického softwaru. Lze uvést např. daňová 
přiznání, celní deklarace atd. 
                                                 
2
 V překladu se jedná o celosvětovou pavučinu, pro aplikace internetového protokolu HTTP 
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 Toto téma se můţe týkat i problematiky o elektronických výběrových řízení, coţ 
jsou v podstatě e-aukce organizované veřejnými subjekty. [3] 
 Customer to Business (C2B) a Customer to Customer (C2C) 
 Jako příklad obchodování typu C2B je např. Priceline3 (www.priceline.com), 
kde zákazníci navrhují ceny, za které by chtěli nakupovat různé druhy zboţí (např. 
letenky). Pod C2C si lze představit typ obchodování na serverech, zabývající se 
prodejem zboţí, které vloţili sami zákazníci. Jedná se tedy o různé aukční a bazarové 
portály. [3] 
 
3.4. Strategie elektronického obchodu 
 Jedná se o stanovení plánu vedoucí k úspěšnému dosaţení předem stanovených 
cílů, a zároveň slouţící k identifikaci moţných rizik projektu, pro který je strategie 
vytvářena.  
 V principu jde tedy o vyjádření základní myšlenky či představy, jakým 
způsobem budou cíle potřebné k dosaţení úspěšného vybudování elektronického 
obchodu naplněny. Navrhovanou strategií stanovíme postupnou činnosti firmy tak, aby 
pomocí realizace tohoto plánu dosáhla stanovených cílů. Je proto velmi důleţité, aby 
navrţená strategie byla vhodně a účinně prosazována.  
 Součástí takové strategie elektronického obchodu by měla být analýza trhu  
a konkurence např. vyuţitím SWOT a SLEPT analýz, na jejichţ základě jsme schopni 
sestavit vhodnou strategii. Dále je potřeba analýz týkající se zákazníků, dodavatelů, 
zdrojů a cílů firmy. Zde je ale potřeba rozlišit, v které úrovni hierarchické struktury 
firemních strategií se pohybujeme.  
 „Corporate (firemní či podnikatelská) strategie vyjadřuje základní 
podnikatelská rozhodnutí, například v jaké zemi a v jakém odvětví podnikat, jak 
alokovat disponibilní kapitálové prostředky, jakým zásadním způsobem bude podnikání 
                                                 
3
 Jedná se o společnost, která nabízí jako prostředník přes své webové stránky sluţby cestovního ruchu, 
kterými jsou zájezdy, hotely, letenky apod.  Jedinečnost spočívá v tom, ţe zákazník sám navrhne cenu 
sluţby, kterou následně Priceline buď schválí, nebo odmítne.  
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řízeno, který z existujících podnikatelských záměrů bude nadále preferován a který 
utlumován atd. V této úrovni strategického řízení se rovněţ rozhoduje o tom, do jakých 
strategických obchodních jednotek bude daná organizace rozdělena.  
 Business (obchodní) strategie vyjadřuje základní strategické cíle a cesty 
vedoucí k jejich dosaţení pro úroveň jednotlivých strategických obchodních jednotek. 
Obchodní strategie firmy vtiskuje podnikání jeho specifický charakter. Podle toho, jaké 
základní formy konkurenčního boje firma pouţívá, bývají vymezovány dva základní 
typy těchto strategií, a sice nákladová strategie a strategie odlišnosti (diferenciální 
strategie). Tyto se obecně nazývají generické konkurenční strategie.  
 Functional (funkční) strategie – v návaznosti na kaţdou obchodní strategii by 
měla na hierarchicky o jeden stupeň niţší úrovni existovat dílčí strategická řízení 
jednotlivých specifických oblastí, například rozvoje výrobního programu, marketingu, 
lidských zdrojů, informačních systémů, výroby, atd. Role těchto strategických řízení 
spočívá v zajišťování strategického rozvoje důleţitých specifických oblastí v souladu s 
celkovým strategickým rozvojem firmy.  
 Existují-li mezi obchodními jednotkami firmy vzájemné vztahy (například 
společné či sdílené činnosti, dodávky výrobků, poskytování sluţeb), měly by tyto 
vztahy být koordinovány formou tzv. horizontální strategie. Na rozdíl od firemní 
strategie jde v případě této strategie o řešení vzájemných strategických vztahů 
obchodních jednotek, nikoliv o vytyčování strategických cílů společnosti jako celku.“ 
[6] 
 Hierarchie firemních strategií corporate, business a functional musí 
integrovaným způsobem propojovat odpovídající úrovně informačního systému 
elektronického obchodu. V hierarchii strategií patří informační strategie mezi funkční. 
Měla by v návaznosti na nadřazené strategie vyjádřené v obchodní strategii SBU 
vymezovat korespondující strategické cíle elektronického obchodu. Strategie 
elektronického obchodu, by měla podporovat jak nadřazenou obchodní strategii, tak 
veškeré funkční strategie tak, aby integrujícím směrem naplňovala všechny dílčí 
strategické cíle souvisejících funkčních strategií. [3] 
 
19 
 
3.5. Marketingová strategie 
 „Marketing se díky Internetu změnil. Marketing dnes znamená osobní přístup, 
péči o kaţdého jednotlivého zákazníka a moţnost individualizace dané sluţby nebo 
produktu. Marketing musí být komplexní. Pokud se aktivity realizují potupně, ztrácí 
smysl. V literatuře se komplexní přístup nazývá holistickým marketingem (má několik 
sloţek – vztahový, integrovaný, interní a společensky odpovědný marketing). 
Internetový marketing je navíc kontinuální činnost, protoţe podmínky se mění 
nepřetrţitě, a to doslova.“ [2] 
Jedná se o jednu z nejdůleţitějších částí zavedení elektronického systému na trh. 
Podcenění marketingové strategie můţe mít fatální důsledky. K čemu bude výborně 
propracovaný, uţivatelsky příjemný EO, kdyţ zákazník nebude vědět, ţe existuje? 
K čemu bude detailně propracované a popsané zboţí či sluţby, kdyţ zákazník nebude 
přesvědčen o tom, aby si ho zakoupil právě od nás jako provozovatele elektronického 
obchodu? Pojďme se nyní podívat na prvky marketingu, kterými lze ovlivnit 
návštěvnost našich stránek a zvýšit objem prodeje nabízeného zboţí potaţmo sluţeb.  
3.5.1. SEO optimalizace pro vyhledávače 
 Být viděn je základním stavebním kamenem úspěšných internetových stránek. 
SEO optimalizace nelze pokládat za celý marketing, je však nedílnou součástí souboru 
marketingových opatření a návrhů na Internetu. Pomoci SEO optimalizace lze 
dosáhnout předních pozic ve vyhledávačích a tudíţ znamená vyšší šanci při zadání 
klíčového slova zákazníkem, ţe objeví právě nás. Principem SEO optimalizace ale není 
jen dosáhnout předních pozic, ale dosáhnout i toho, abychom návštěvníky stránek 
přetransformovali na naše zákazníky. Je zřejmé, ţe na tuto problematiku se bude 
soustředit mnoho firem, proto musíme být neustále aktivní v této problematice a celý 
proces monitorovat a snaţit se jej zlepšovat. Jedná se o poměrně dlouhodobý proces, 
který, pokud chceme být úspěšní, nelze podcenit. [11] 
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3.5.2. Reklama na Internetu 
 Proč volit internetovou reklamu? V čem je její výhoda oproti klasické reklamě? 
Pokusím se v několika bodech popsat, proč je tolik důleţitou součástí marketingu vyuţít 
i tuto část.  
o internetová reklama dokáţe působit 24 hodin denně 7 dní v týdnu 
o lze ji specificky zaměřit a cílit na skupinu zákazníků 
o je snadněji měřitelná neţ klasická forma reklamy 
o jistou výhodou můţe být zpětná odezva od zákazníka  
o relativně malé náklady na provoz reklamy 
Těchto pět bodů shrnulo to podstatné, proč bychom měli internetovou reklamu, pro 
propagaci našeho elektronického obchodu vyuţít. [5] 
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4. Analýza současného stavu 
 V rámci problematiky současného stavu budou provedeny analýzy, které ukáţí, 
jaká je vyuţitelnost Internetu v Evropské unii, dále EU, jaké zboţí a kým je nejčastěji 
nakupováno, kolik nákupů se provedlo za minulý rok v České republice, dále ČR, a také 
se budu snaţit analyzovat, proč lidé nenakupují přes internetové obchody. 
4.1. Analýza zákazníků v EU 
 Dle mého názoru vůbec prvotní analýzou pro úspěšný internetový obchod je 
zjistit počet aktivních uţivatelů internetu v dané zemi, či zemích, na které se chceme 
primárně soustředit. Lze říci, ţe právě tento faktor ovlivní náš úspěch v tomto segmentu 
podnikání. V zemi, kde by byl zanedbatelný počet internetové populace, by nebyl příliš 
dobrý podnikatelský záměr provozovat EO ve stylu B2C, potaţmo i B2B. 
 Počet nakupujících obyvatel v EU 
 Pojďme se nyní podívat na situaci, jak je to s počtem osob v EU, které provedli 
nákup zboţí či sluţeb (v soukromém sektoru) za 12 měsíců roku 2009 dle výzkumu 
instituce Eurostat
4
. 
                                                 
4
 Evropský statistický úřad sídlící v Lucemburku.  
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Tabulka 1: Počet osob v EU, které provedli nákup zboţí či sluţeb přes Internet pro soukromé účely za 12 
měsíců roku 2009 
5
 
 
 Výsledek je velice zajímavý. Téměř 40% obyvatelstva EU provedlo nákup přes 
internetové obchody v roce 2009. Kdyţ vezmeme v potaz, ţe přibliţný počet obyvatel je 
kolem 495 miliónů (dle Eurostatu, z 1. 1. 2007), tak nákup provedlo přibliţně 198 
miliónu obyvatel „sedmadvacítky“. Toto číslo jasně ukazuje na to, ţe v rámci Evropy je 
poměrně značná klientela zákazníků, kterou máme moţnost oslovit.  
 
 
                                                 
5
 http://epp.eurostat.ec.europa.eu/cache/ITY_OFFPUB/KS-QA-09-046/EN/KS-QA-09-046-EN 
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 Vyuţití internetu dle věku a pohlaví zákazníků v EU 
 Proč bychom se měli zajímat právě o skutečnost věku a pohlaví osob 
vyuţívajících internet? Odpověď je jednoduchá. Je velmi dobré znát kolik lidí v jakém 
věkovém průměru a pohlaví internet vyuţívá, abychom byly schopni analyzovat, zda 
náš projekt bude mít námi kýţenou odezvu. Lze uvést příklad obchodu se zboţím pro 
seniory, zboţím pro dospívající populaci nebo obchodu se spodním prádlem pro ţeny. 
Pokud by neexistovala či nebyla dostatečně velká ve světě internetu určitá skupina 
těchto lidí, tak vytvářet EO zaměřený na potřeby těchto skupin by nebylo zrovna moc 
efektivní. Na druhou stranu pokud neexistuje konkurence, tak i 1% této populace můţe 
vynést slušný zisk (opět za předpokladu úspěchu projektu). Na níţe uvedeném grafu je 
názorně vidět jak vypadá situace jednotlivců, kteří vyuţili internet nejméně jednou 
týdně podle jiţ zmíněného pohlaví a věku v zemích EU za roky 2006 a 2009.  
 
Graf 1: Jednotlivci, kteří pouţili internet v průměru nejméně jednou týdně, podle věkových skupin a pohlaví, 
EU-27 6 
 
 Nejvíce vyuţívající internet je skupina obyvatel ve věku 16-24 let, kde není 
téměř pozorován rozdíl mezi muţi a ţenami. Zde téţ došlo k největšímu „boomu“, kde 
se od roku 2006 zvýšil počet uţivatelů v roce 2009 téměř o 17%. Druhá nejaktivnější 
skupina obyvatel je ve věku 25-54 let, kde je jiţ moţno pozorovat, ţe muţi vyuţívají 
internet více neţ ţeny a to zvláště v roce 2006 kdy rozdíl mezi pohlavím byl 7%. V roce 
                                                 
6
 http://epp.eurostat.ec.europa.eu/cache/ITY_OFFPUB/KS-QA-09-046/EN/KS-QA-09-046-EN.PDF 
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2009 činil tento rozdíl jiţ jen 4% vzhledem k tomu, ţe počet uţivatelů u muţů se zvýšil 
„jen“ o 15%, u ţen došlo k růstu o 18% od roku 2006. Skupina, která uzavírá tento 
výzkum, je ve věkovém sloţení 55-74 let, která má nejméně aktivních uţivatelů a lze 
zde sledovat i největší rozdíl mezi pohlavím, téměř 11%. I zde došlo mezi léty 2006  
a 2009 k růstu uţivatelů přibliţně o 12% a to jak u muţů, tak i u ţen.  
 Lze konstatovat, ţe počet lidí, které jsme schopni oslovit, se rok od roku zvyšuje 
a přináší tak moţnost vyšších obratů, potaţmo zisků. Zvláště lze sledovat velký 
potenciál ve skupinách obyvatel mezi 40 a 70 léty.  
 
 Typy nejvíce prodávaných produktů a sluţeb v EU 
 Pokud na trh zavádíme nové revoluční a jedinečné zboţí, nemusíme se obávat 
konkurenčního boje. Pokud se ale budeme orientovat na prodej zboţí, které je jiţ 
nasyceno v podobných obchodech, můţeme se setkat s neúspěchem projektu. 
Konkurenční boj je velmi sloţitý, a v některých případech ne příliš férový. Na to vše se 
musíme připravit. Ale určitě to neznamená, ţe pokud se jiţ existují velmi blízce 
zaměřené a trţně zavedené internetové obchody, tak ţe jsme odkázání k neúspěchu 
projektu. Vše potom bude záviset na tom, jak budeme schopni zvládnout marketingovou 
strategii. Graf, který je uveden pod těmito větami, ale dává přehled o tom, co zákazník 
nejvíce ţádá a kde máme moţnost získat největší klientelu, avšak za předpokladu 
největší konkurence.   
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Graf 2: Typ zboţí či sluţeb v % nakupujících, které si koupili či objednali v EU-27 za 12 měsíců roku 2009 
7
 
 
 Jak je vidět z grafu č. 2, tak nejvíce poptávané a nakupované sluţby a zboţí jsou 
dovolené a cestování, které si objednalo nad 50% nakupujících. Velice slušně si vede 
segment oblečení a sportovního zboţí. Dále se umístili segmenty domácích potřeb, 
vstupenek, kníţek, filmů / muziky, softwaru počítačů, elektroniky a počítačového 
hardwaru. Tyto odvětví vévodí nákupům v internetovém světě.  
 
 Faktory ovlivňující rozhodnutí na nevyuţití Internetových obchodů v EU 
 Velice zajímavým výzkumem, který říká, ţe téměř jedna třetina populace 
nevyuţívá elektronických obchodů z obavy bezpečnosti plateb je další graf od instituce 
Eurostat, který uvádí důvody rozhodující o tom, proč lidé nevyuţívali nákupu na 
internetu v roce 2009.    
                                                 
7
 http://epp.eurostat.ec.europa.eu/cache/ITY_OFFPUB/KS-QA-09-046/EN/KS-QA-09-046-EN.PDF 
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Graf 3: Důvody, které rozhodují o tom, ţe lidé nenakupují, či neobjednávají zboţí přes internet v % 
jednotlivců, kteří nenakoupili, či neobjednali zboţí za 12 měsíců roku 2009 
8
 
 
 Z grafu je patrné, ţe téměř 62% těchto osob preferuje nákup osobní formou, 
52% si myslí, ţe nepotřebuje nakupovat touto formou a 34% se obává o bezpečnost 
platby. I to by mělo být pro nás jako tvůrce správné strategie elektronického obchodu 
odrazovým můstkem k tomu, abychom začali pracovat tak, abychom právě tyto lidi 
přesvědčili o tom, ţe nakupovat přes tyto systémy bude pro ně mnohem výhodnější, 
pohodlnější a zároveň bezpečné. 
 
 Frekvence nákupů a útrata přes internetové obchody v ČR 
 Na níţe uvedených dvou grafech společnosti Mediaresearch9 je provedena 
analýza zákazníků v ČR ohledně jejich frekvence a velikosti průměrné útraty za nákup 
                                                 
8
 http://epp.eurostat.ec.europa.eu/cache/ITY_OFFPUB/KS-QA-09-046/EN/KS-QA-09-046-EN.PDF 
9
 Výzkumná agentura s širokým portfoliem produktů a sluţeb v oblasti marketingových a mediálních 
výzkumů, analýz atd. 
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na internetu. Téměř 71% zákazníků provádí nákup přes internetové obchody jednou za 
půl roku a 49% alespoň jednou za čtvrt roku. Jak je to s útratou zákazníků? 11% 
nakupujících uvedlo, ţe v posledních 12 měsících utratilo za nákupy přes 30000 Kč, 9% 
provedlo nákup v hodnotě 20001 aţ 30000 Kč.  Nejvíce nakupujících a to v 20% 
provedlo nákup v cenové hladině 5001 aţ 10000 Kč a 3001 a 5000 Kč. Nákup do 1000 
Kč provedlo 9% nakupujících. 
 
Graf 4: Frekvence nakupování na internetu v ČR za březen/duben 2010 
10
 
 
 
 
Graf 5: Průměrná útrata za nákupy v internetových obchodech za posledních 12 měsíců v ČR březen/duben 
2010 
11
 
 
                                                 
10
 http://www.mediaresearch.cz/aktualita/tz-uzivatele-jsou-s-nakupovanim-na-internetu-spokojeni-za-rok-
utrati-i-desitky-tisic 
11
 http://www.mediaresearch.cz/aktualita/tz-uzivatele-jsou-s-nakupovanim-na-internetu-spokojeni-za-rok-
utrati-i-desitky-tisic 
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4.2. Analýza konkurence firem v rámci elektronického obchodu 
 
 Cílem analýzy bude rozhodnutí, zdali je moţné úspěšně zavést EO na 
internetový trh. Bude potřeba provést důkladnou analýzu konkurence, vyuţít jejich 
slabých stránek, popřípadě námi objevených děr a pokusit se tak obsadit jejich pozici. 
Konkurenční boj je neúprosný a v dnešní době, kdy existuje mnoho elektronických 
obchodů, musíme umět zákazníka přesvědčit, ţe jsme to právě a jenom my, kteří se o 
něj dobře postarají. K tomu nám můţe dopomoci spoustu obchodních aspektů a to 
primárně včetně dobře naplánovaného a provedeného marketingu. Pokud přicházíme 
s jedinečnou novinkou či výrobkem a neexistuje přímo konkurence, se kterou musíme 
soupeřit, tak máme o trochu lehčí situaci. I přes to bychom však neměli „usnout na 
vavřínech“ a situaci podcenit. Je vţdy potřeba být připraven a včas tak zareagovat na 
vzniknuvší problémy a rizika, která dnešní dynamická doba představuje.       
Analyzovat konkurenci lze několika způsoby. Tím nejzákladnějším co můţeme 
udělat je to, ţe otevřeme prohlíţeč a přes jakýkoliv vyhledávač budeme vyhledávat 
námi hledaná klíčová slova. Lze nahlédnout i do katalogů firem. Tím získáme prvotní 
informace o konkurenci vyskytující se v našem provozovaném oboru. Další moţností, 
 a to pro mne velmi efektivní, je zprovoznit anketu nebo dotazník a zeptat se našich 
zákazníků, či návštěvníků, koho oni sami povaţují za konkurenci a proč. Zeptat se, co 
lépe vnímají u konkurence a co u nás. Lze provést buď formou elektronické ankety na 
stránkách našeho obchodu, nebo provést průzkum v kamenné prodejně. Samozřejmě 
nastává otázka, jak moc zákazníci budou sdílní a ochotní vyplnit tyto údaje, proto 
můţeme zavést pojem motivace. Motivace můţe být prováděna buď nějakou soutěţí  
o hodnotné ceny, nebo případně slevou na nákup za vyplnění našeho dotazníku či 
ankety. 
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 SWOT analýza 
 Jedná se o typ strategické analýzy popisující stav podniku z hlediska jeho 
slabých stránek (strengths), slabých stránek (weaknesses), ohroţení (opportunities)  
a příleţitostí (threats). SWOT analýza nám tedy podává informace a podklady pro 
formulaci podnikové strategie a strategických cílů.  
 Při analýze silných a slabých stránek se zaměřuje na interní prostředí firmy. 
Příkladem můţe být motivace zaměstnanců, efektivita procesů apod. Jedná se tedy o ty 
faktory, které zvyšují či naopak sniţují vnitřní hodnotu firmy.  
 Při analýze hrozeb a příleţitostí se zaměřuje na externí prostředí podniku. Můţe 
se jednat o ekonomické, sociologické, demografické, legislativní, technologické a jiné 
faktory.  
 SWOT analýza je tedy soubor potřebných interních a externích analýz. [11] 
  
Obrázek 2: SWOT analýza 12 
 
                                                 
12
 http://www.podnikatel.cz/clanky/neuvazeny-vstup-na-trh-muze-podnikateli-srazit-vaz/ 
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 Výstupem této analýzy je zhodnocení současné situace podniku, který by se měl 
snaţit maximalizovat své silné stránky a příleţitosti, a zároveň se pokusit minimalizovat 
své slabé stránky a hrozby. 
4.3. Internetové stránky elektronického obchodu 
 Poté co máme definované cíle a zanalyzované zákazníky, trh a konkurenty, 
můţeme přejít k velmi důleţité části a to vytvoření stránek pro náš EO. Budeme se 
muset rozhodnout jakým způsobem a kým budou stránky vytvářeny, jak bude vypadat 
vzhled, kompatibilita s účetním programem, funkčnost a zabezpečení tohoto 
elektronického systému. Všechny tyto kroky by měli vést k tomu, aby se zvýšila důvěra 
návštěvníků v náš EO.  
4.3.1. Zvýšení důvěry návštěvníků 
 Důvěra zákazníků je klíčem k úspěchu. Pokud by se nám nepodařilo 
návštěvníky přesvědčit o bezpečnosti a transparentnosti našeho elektronického obchodu, 
můţeme se s těmito návštěvníky nadobro rozloučit. Pojďme se podívat na základní 
prvky, které by měli stránky obsahovat a jakých chyb bychom se měli vyvarovat. 
 Název a doména obchodu 
Je důleţité dodrţet princip jednoduchosti, výstiţnosti a zapamatovatelnosti 
jména obchodu a adresy stránek. Dalším rozhodnutím bude volba registrace domény, 
neboli jednoznačné specifikace umístění na Internetu, kde budeme provozovat náš EO.   
„Protoţe všechny hezké adresy jako kvetiny.cz, kvetinarstvi.cz atd. budou 
pravděpodobně zabrány, vymyslete něco originálního a lehko zapamatovatelného, jako 
třeba SuperKytky. Adresu pro eshop určitě doporučujeme na české doméně .cz, vhodná 
je pro obchody také evropská adresa jménoshopu.eu, méně jiţ adresy končící .com, .net 
nebo jiné.“ [9] 
Doménu lze pronajmout na dobu určitou. Pronájem lze obnovovat kaţdý rok 
nebo si jej objednat i na několik let. Jak se pohybuje cena domén za rok, znázorňuje 
následující tabulka. 
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Doména Info Roční registrací a udrţovací 
poplatek 
CZ Česká republika  Od 199 Kč 
EU Evropská unie Od 190 Kč 
SK Slovenská republika 600 Kč 
COM Generické domény Od 190 Kč 
NET Generické domény Od 190 Kč 
INFO Generické domény Od 190 Kč 
ORG, BIZ Generické domény Od 190 Kč 
Tabulka 2: Ceník registrace domén za jeden rok 13 
 
 Design a styl provedení stránek 
 Potencionální zákazníci budou poţadovat po stránkách elektronického obchod 
hlavně přehlednost, určitou jednoduchost, naprostou transparentnost a příjemnost 
uţivatelského prostředí. Pokud tyto základní poţadavky nebudou splněny, nelze 
očekávat nějakou velkou odezvu od návštěvníků stránek. Vzhled elektronického 
obchodu je velmi důleţitou částí celé strategie. Podcenění této části můţe přinést fatální 
důsledky.  
 Popis firmy a činnosti 
 Velice důleţitá část, která by v elektronickém obchodě určitě neměla chybět. Je 
nutné srozumitelně podat, co firma dělá. Vhodná je i zmínka o historii firmy (za 
předpokladu delšího působení). Proč návštěvníka neinformovat o tom, ţe máme jiţ 
několikaletou praxi v tomto segmentu podnikání? Můţe to být pro nás konkurenční 
výhoda. Na druhou stranu je potřeba se vyvarovat samochvály. Je vhodnější 
implementovat na stránky moţnost ohodnocení samotnými zákazníky, kteří vyuţili 
sluţeb elektronického obchodu.  
 
 
                                                 
13
 Dostupné z http://www.czechia.com/clanek/cenik-domen/ 
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 Kontakt  
 Na stránkách je důleţité uvést kontakt ve formě telefonního čísla, nejlépe pevné 
linky. Jde totiţ o určitý psychologický efekt, který na zákazníka zapůsobí jako ujištění, 
ţe v případě jakéhokoliv problému je moţnost spojení se s danou firmou. Je dobré uvést 
i jméno pracovníka či zveřejnit e-mailovou adresu, na kterou se zákazníci v případě 
jakéhokoliv problému mohou obrátit. [5] 
 Zprávy 
Dbejte na to, abyste nebyli v očích zákazníků „leklou rybou“. Je velmi vhodné 
podávat zprávy o novinkách, firmě, a akcích. Posílí se tak nejenom podvědomí lidí o 
elektronickém obchodě, ale dostanou tím pádný důvod, proč by se měli na stránky 
obchodu vracet. 
 Důvěryhodnost 
Je zapotřebí si uvědomit, ţe i kdyţ budeme mít splněny všechny faktory pro 
transparentní a kvalitní EO, tak pokud budeme firma s nepříliš dobrou pověstí, těţko 
v očích zákazníků budeme budit důvěru. V České republice existuje několik institucí, 
které sdruţují ověřené a kvalitní elektronické obchody. Proč se tedy nestát jejich členem 
a nevyuţít tak moţnosti zvýšení důvěry v očích zákazníků?  
 Vyhledávání 
Je vhodné vyuţít tohoto parametru ke zvýšení komfortu návštěvníků 
elektronického obchodu. Je zapotřebí si uvědomit, ţe pokud se na stránkách obchodu 
vyskytuje mnoho informací, tak vyvstává pro návštěvníka problém tu jeho hledanou 
odpověď rychle najít. Vyuţijte i toho, aby měl zákazník moţnost vyhledat informace 
nebo zboţí i podle různých specifických parametrů. [5] 
 Ochrana osobních údajů 
Uveďte na svých stránkách, ţe s informacemi a daty od zákazníků zacházíte dle 
zákonů. Pokud budete chtít vyuţít data jinak neţ pro potřeby vyřízení objednávky, 
musíte zákazníka vţdy přesně informovat a vyţádat si jeho souhlas. [5] 
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4.3.2.  Chyby internetových stránek 
Pojďme si představit základní chyby a problémy při tvorbě a provozování 
WWW stránek. 
 Chybný a neaktuální obsah 
K ničemu by nám nebyl líbiví a efektní design elektronického obchodu, kdyţ by 
návštěvník obchodu nenašel to, co hledal, nebo dokonce narazil na jiţ neaktuální druhy 
zboţí, zprávy a další. Proto musíme dbát na věcnou správnost zařazení produktů a 
sluţeb do sekcí kam patří a aktualizovat je.  
 Nefunkčnost odkazů 
Velice častý jev na stránkách elektronických obchodů. Návštěvník klikne na 
odkaz, který ho zaujal a místo zobrazené stránky se mu objeví zpráva, ţe poţadovanou 
stránku nelze zobrazit, potaţmo ţe stránka neexistuje.  
 Pomalost načítání  
Pozor na tento efekt, který z převáţné části způsobuje přílišné pouţívání 
JavaScriptu
14, flash technologie, obrázků, tabulek atd.  Právě tyto aktivní, ale i pasivní 
grafické prvky mohou výrazně ovlivnit rychlost načítání stránek obchodu. Pokud se 
zákazníkovi bude stránka obchodu načítat delší čas, tak si můţeme být jisti, ţe znuděně 
odejde a stránky jiţ nikdy více nenavštíví. [5] 
 Nevhodné kódování 
Při návrhu internetových stránek existují pravidla, která je nutno dodrţovat. Tato 
pravidla nám určují, jak by měl vypadat správný kód (HTML15, XHTML16 a další). 
Určuje téţ jaký způsob formátování je správný.  
                                                 
14
 Jedná se programovací jazyk, který se pouţívá v kódu internetových stránek. 
15
 Jde o značkovací jazyk, který vyuţívá definované značky k vytváření a formátování dokumentů pro 
webové stránky. 
16
 Jedná se o novější formu HTML. 
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„Přístupnost pouţitelnost stránek souvisí nejen s celkovou funkčností stránek, 
ale také s kvalitou kódování. Často se totiţ stává, ţe právě neznalost kódu vede k pojetí, 
které je velmi vzdáleno standardům pouţitelnosti/přístupnosti stránek.“ [5] 
 Nevhodně provedené menu 
Přehlednost a jednoduchost, to by mělo splňovat nejedno základní menu stránek. 
I v dnešní době se však můţeme setkat s ne úplně ideálním způsobem zpracování tohoto 
jakéhosi rozcestníku. Příkladem můţe být tzv. Plovoucí menu v několika úrovních, 
které je, co se týče pouţitelnosti a orientaci zákazníka, naprosto nevhodné.  Pokud je 
potřeba menu, které musí být rozsáhlejší, je vhodné jej vytvořit staticky. Statické menu 
je takové, kde se uţivateli po klepnutí na určitou poloţku rozbalí podsloţka, která bude 
stále viditelná. 
 Jen obrázky 
Není vhodné vytvořit stránky plné obrázků namísto textu. Tyto stránky jsou sice 
perfektně vizuálně zpracované a vypadají tak velmi hezky, avšak tento způsob 
grafického zpracování stránek můţe způsobit jisté problémy. Texty a nadpisy 
zpracované formou obrázků vypadají sice efektivně, ale vzhledem k tomu, ţe jsou 
řešeny klikacími mapami, tak nedosáhnou takových pozic ve vyhledávačích. Podobné 
stránky nejsou pro vyhledávače atraktivní. Proto je potřeba, pokud chceme stránky 
vhodně odladit, tohoto stylu tvorby stránek se vyvarovat.   
 
4.3.3.  Vytvoření elektronického obchodu 
 Existují v podstatě čtyři základní moţnosti, jakým lze EO a stránky vytvořit.  
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 Vlastní síly 
První moţností je to, ţe se pokusíme e-shop vytvořit svépomocí, coţ nám ušetří 
finanční prostředky. Na druhou stranu jiţ potřebujeme mít hluboké znalosti 
problematiky a vyvarovat se tak při tvorbě podstatných chyb. 
 Open source e-shop 
Druhá moţnost je tvorba stránek pomocí mnoha volně přístupných šablon 
elektronických obchodů a serverů, přes které je můţeme zdarma provozovat.  Velkou 
nevýhodou je to, ţe jsou tyto volně přístupné servery velmi omezené velikostí prostoru 
pro vkládaná data, neumoţňují propojit zboţí s katalogy, je špatná kompatibilita 
s účetními programy a jsou velmi omezeny moţnosti vyuţití některých marketingových 
nástrojů. 
 „Zvaţte také nabídky firem, které nabízejí implementaci free (open-source) e-
shopů. Zkuste si poloţit tyto otázky: 
o Proč tato firma nabízí volně dostupné řešení - není to proto, ţe nemá 
kapacity/schopnosti pro vývoj vlastního řešení?  
o Zná tato firma kód cizí aplikace natolik, aby byla schopná vyvinout potřebná 
rozšíření, moduly, úpravy?  
o Je tato zahraniční aplikace připravená pro provoz v českém prostředí, tj.  je 
plně lokalizovaný  e-shop i administrátorské rozhraní, je dodrţena daňová 
legislativa, jsou moţné online platby u českých úvěrových společností, lze  
e-shop propojit s českými katalogy zboţí,…? 
o Umoţňuje toto řešení libovolný grafický vzhled e-shopu nebo si budu 
vybírat z několika předpřipravených univerzálních šablon?  
o Bude výsledek působit profesionálně a důvěryhodně?“ [8] 
 Je důleţité si uvědomit, ţe pokud vyuţijeme šablon, kterých je po Internetu 
desítky, riskujeme to, ţe zapadneme do šedého průměru segmentu, protoţe nebudeme 
v očích zákazníků nijak vybočovat. 
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 Krabicové řešení 
Třetí moţnost je dle mého názoru nejoptimálnější řešení, které splňuje nároky  
i těch náročnějších klientů. Jedná se fakticky o pronájem elektronického obchodu od 
externí firmy. Nákladově toto řešení vychází kolem od 300 Kč aţ do 1500 Kč měsíčně. 
Lze si zakoupit licenci na rok, či delší časové období. Tato forma řešení obsahuje 
mnoho modelů a funkcí v závislosti na ceně balíčku, které si lze zvolit. V případě toho, 
ţe nastane nějaký problém se stránkami, tak lze zkontaktovat odbornou technickou 
podporou společnosti, která je z velké části jiţ součástí tohoto balíčku. Na trhu existuje 
mnoho firem, které nabízí své systémy a tak i jedinečné varianty řešení. Kaţdá firma  
a společnost, která má zájem o vybudování EO, je svým způsobem jedinečná, tudíţ 
kaţdá bude mít jiné poţadavky a nároky na jeho vytvoření.  
 E-shop na klíč 
Moţnost čtvrtá je nechat si stránky vytvořit na zakázku prostřednictvím 
externích firem. To sice přinese poměrně značné náklady, avšak zajišťuje to 
profesionalitu a originalitu zpracování. Lze uvést své představy o designu a stylu 
provedení stránek, a je jiţ na programátorech a designérech dané firmy, jestli nám 
nabídnou návrh stránek, který odpovídá našim představám. Tím nám odpadají všechny 
problémy, které jsou popsány v předchozí kapitole. Cena tohoto řešení ale můţe jít i do 
desítek tisíc korun.  
 
4.4. Reklama a marketing na Internetu 
 Bannery (reklamní prouţky) 
Jako první formu reklamy uvádím banner neboli reklamní prouţek. Jedná se  
o poměrně velice rozšířený reklamní nástroj ve formě obdélníkových poutačů.  
„Reklamní prouţky (banners), které mohou mít statickou nebo interaktivní 
formu, jsou animované (GIF)nebo neanimované (JPG) obrázky (jejich standardizovaný 
rozměr je 468x60 bodů). Reklamní prouţky najdeme téměř na kaţdé komerční webové 
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stránce, jsou nečastějším a tím nejdostupnějším způsobem propagace serveru. Moderní 
bannery se od klasických bannerů odlišují vyšší interakcí s uţivatelem a efektním 
grafickým zpracováním.“ [3] 
Nevýhodu v této formě reklamy spatřuji v tom, ţe je opravdu masivně zaváděna 
téměř na všechny stránky internetu. Proto si jiţ běţný uţivatel, aniţ by to tušil, 
vypěstoval takzvanou bannerovou slepotu, díky které návštěvník stránek tuto formy 
reklamy přehlíţí. Proto je potřeba klást důraz na styl provedení a umístění banneru, aby 
tento efekt byl co nejvíce eliminován. 
  I kdyţ se jedná o nejčastěji pouţívanou formu reklamy, její účinnost na 
koncového zákazníka je velmi nízká. Obecně se účinnost této reklamy pohybuje mezi 
0,05% aţ 0,2%. Samozřejmě existují výjimky. Kdyţ vezmeme v potaz, na kolik 
finančních prostředků vyjde takový banner na nejčastěji navštěvovaných stránkách 
(zvláště pokud se platí za kliknutí na banner), uvědomíme si zmíněnou účinnost  
a připočteme ještě faktor, ţe tuto reklamu velmi účinně dnešní prohlíţeče dokáţí 
blokovat, tak mne z obecného hlediska tento druh reklamy nepřesvědčil. [5] 
 Pop – up okna 
 Jedná se o automaticky vyskakující a otevírající se okna. Lze spekulovat nad 
vhodností této formy reklamy. Prohlíţeče dnešní doby jiţ spolehlivě tato vyskakovací 
okna blokují a uţivatel internetu, kterému vyskočí okno s reklamou přes půl (někdy  
i celou) obrazovku monitoru jistě nebude příliš šťastný a vděčný za to, ţe musí hledat 
velmi často malý kříţek na odstranění této pro něj naprosto neţádoucí reklamy. Lze zde 
sledovat i konflikt s etičností této formy reklamy. [5] 
 Zápis do katalogů 
Zápis do katalogů se provádí z důvodu snadnějšího objevení firmy a zboţí 
zákazníky. Lze tak získávat i zpětné odkazy. Dle mého názoru, jiţ nelze brát tuto formu 
marketingu jako velice uţitečnou a splňující očekávání. Je podstatné umět si vybrat 
správný katalog, který bude významným a bude splňovat určitou kvalitu. Právě tyto 
faktory neshledávám u katalogů spravovanými roboty. Sám bych upřednostňoval 
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katalogy, kde dochází lidské správě. Výhodou zápisu do katalogů je krom nákladové 
stránky věci i jednoduchost celé operace, kterou je schopen zvládnout i naprostý laik. 
Lze provést zápis firmy zdarma, nebo si připlatit za lepší stupeň zápisu, který obnáší 
lepší sluţby, prostor a umístění firmy v katalogu.   
Při zápisu firmy do katalogu je potřeba dbát některá pravidla, která je nutno 
dodrţet. Určitě je potřeba vyvarovat se chyby vloţení firmy do nesprávné sekce týkající 
se tématiky nebo jazyka. Není vhodné vkládat stránky s podobným nebo dokonce 
duplicitním obsahem. Téţ je potřeba zaměřit se na to, aby vloţené stránky byly plně 
vypovídající, přehledné a kompletní.  
 Intextová reklama 
Intextovou reklamu se vyskytuje na Internetu pomocí podtečkovaného či dvojitě 
podtrţeného slova, kde se po najetí kurzoru na toto slovo objeví okno s reklamou. 
Největším problémem této reklamy je velmi častá nevhodnost provedení systému. 
V mnoha případech se můţeme setkat s tím, ţe slovo, které má určovat reklamu spustilo 
naprosto neadekvátní a někdy i velmi nevhodný obsah. Krátký příklad z praxe, kdy po 
najetí kurzoru na slovo bazén, mne vyskočila nabídka na střešní krytinu. Proto je 
potřeba velmi důkladně seznámit se systémem, který chcete vyuţít. [5]  
 Behaviorální reklama 
Behaviorální reklama nabízí moţnost přesného zacílení na zákazníka, na druhou 
stranu je velmi necitlivá k osobním údajům a hraničí s neetičností celé reklamy. 
Principem této formy reklamy je sběr údajů o uţivateli Internetu z cookies17  
a následného zobrazení reklamy, které adekvátně reaguje na uţivatelovy prohlíţené 
stránky.  
 PPC marketing 
PPC (pay per click), platba za kliknutí, je jedním z nejefektivnějších druhů internetové 
reklamy. Její výhoda je, ţe zákazník neplatí za kaţdé zobrazení reklamy, ale aţ ve 
                                                 
17
 Cookies – soubory které dočasně ukládají data o zákazníkovi, primárně jakou stránku a kdy navštívil 
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chvíli, kdy na reklamu někdo klikl, to znamená aţ v momentě, kdy reklama přivedla 
zákazníka na firemní web. [10] 
„PPC reklamní systémy jsou skvělými nástroji k propagaci www stránek. Výhodou je 
zejména absolutně přesné cílení na konkrétní zákazníky, kteří hledají ve vyhledávačích 
a na serverech to, co právě firma nabízí. Nazývá se to kontextová reklama - reklama, 
která se zobrazuje v kontextu s obsahem stránek. Systémy PPC fungují tak, ţe se 
reklamy zobrazují na základě pečlivě sestaveného seznamu klíčových slov. Výhodou je, 
ţe si firmy, jako inzerenti můţou určit přesně tolik, kolik chtějí za proklik zaplatit.“ [12] 
4.5. PODPORA PRODEJE 
Pokud úspěšně pronikneme na internetový trh, pomocí marketingové strategie 
jsme dokázali oslovit zákazníky, aby se podívali na náš EO, tak zbývá poslední část a to 
přesvědčit zákazníka o koupi produktu či sluţby. K tomu nám můţe poslouţit velké 
mnoţství nástrojů, které nám mohou dopomoci k vyššímu obratu a tak i vyšším ziskům. 
 Kupóny 
Jedna z moţností jak podpořit navýšení prodeje, je vyuţití kupónů. Ty můţou 
mít jak papírovou nebo elektronickou formu. Zákazníka tak můţeme motivovat 
k nákupu ve vyšší cenové hodnotě, aby fakticky dosáhl ceny nákupu k získání tohoto 
dárku. Kupón muţe být poskytnut i při nákupu určitého zboţí. Kupón můţe být formou 
slevy na nákup nebo dárkového poukazu.   
 Vzorky 
 Tato forma podpora prodeje je ve své podstatě velmi omezená. Jedná se o určité, 
většinou menší mnoţství produktu, které dostane zákazník zdarma k vyzkoušení. Jistě, 
velmi špatně by se nám rozdávali vzorky v internetovém obchodě s oblečením nebo 
elektronikou, na druhou stranu svoje uplatnění můţe najít například v elektronickém 
obchodě s kořením na vaření.   
 Ankety a soutěţe  
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 V dnešní době je tato forma podpory prodeje velmi oblíbeným nástrojem mezi 
podporami prodeje. Nenajde se snad ţádný větší EO, který by nevyuţíval anket či 
soutěţí. Lze tímto získat snadno nejen popularitu, ale především zpětnou odezvu 
zákazníka na určitý problém, který chceme řešit. Pokud navíc dojde k podmínění účasti 
v soutěţi objednáním zboţí v jisté cenové hladině, nemusí nás nakonec tato forma 
podpory nic stát. Pokud úspěšně a vhodně zavedeme soutěţe a ankety do struktur 
elektronického obchodu, vyvoláme tak v zákazníkovi pocit, ţe se o něj staráme, a ţe 
jeho názor je pro nás důleţitým prvkem, ze kterého jsme si schopni odnést ponaučení a 
provést změny ku prospěchu jeho poţadavků.   
 Slevy 
 Sleva je nejčastěji vyuţívaná podpora prodeje. Je velmi účinná, avšak i zde platí, 
ţe je potřeba vyvarovat se určitým rozhodnutím, které by celou naši slevovou politiku 
mohly v očích nakupujících degradovat. Chybou je pokud budeme zavádět slevy na 
téměř všechny produkty a bude se jednat o dlouhodobé slevy. Proto je potřeba 
soustředit se na to, abychom poskytovali slevy krátkodobé, které jsou pouze dočasné, 
jsou omezeny časovým úsekem nebo platí do vyprodání zásob. Pak je velká šance, ţe 
zákazník na takovou pobídku nákupu zareaguje. Slevy mohou být poskytovány při 
nákupu určitého zboţí, objemu zboţí, či při dosaţení určité ceny objednávky.   
 Balíčky produktů a akční sety 
 Typickým příkladem je segment bíle elektroniky, nábytku, počítačů atd. Jako 
příklad mohu uvést akční set mrazáku + lednice + mikrovlnné trouba za zvýhodněnou 
cenu. Obecně platí, ţe pouţitím této formy prodeje zvýšíme obrat, ale zisk je menší, neţ 
kdybychom prodali komponenty ze setu jednotlivě.  Tato forma podpory prodeje je tedy 
vhodná, i pokud potřebujeme uvolnit místo ve skladu či se „zbavit“ určitého typu zboţí. 
 Cross – selling 
 Pomocí tohoto nástroje se snaţíme přesvědčit zákazníka o nákupu dalšího 
souvisejícího zboţí. Příkladem můţe být objednání mobilního telefonu, kdy se pomocí 
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Cross-selling objeví zboţí, které se doporučuje zakoupit s mobilním telefonem. Můţe se 
jednat o kryt telefonu, baterii, nabíječku, hands-free18 sadu a podobně. [5]   
 Up – selling 
 V porovnání s formou Cross – selingu se jedná o určitý tlak na zákazníka, aby si 
zakoupil novější model nebo model vyšší třídy. Základem je tedy prodej produktů v 
„základní verzi“, ke kterým existují draţší alternativy. Pokud chceme, aby tato forma 
podpory prodeje byla úspěšná, je dobré dbát na to, aby rozdíl v cenách nebyl příliš 
velký. Téţ zákazník musí jasně vidět výhody, které získá zakoupením vyššího modelu 
produktu. [5] 
 
4.6. Základní údaje o firmě GRONKA – PRODEJ s.r.o. 
 Společnost s ručením omezením GRONKA – PRODEJ má sídlo společnosti 
v obci Rozsíčka. V obchodním rejstříku České republiky má firma přiděleno 
identifikační číslo 262 58 684. Základní kapitál je ve výši 200 000,- Kč. V současné 
době zaměstnává 26 zaměstnanců, svojí strukturou se tedy jedná o malý podnik.  
 GRONKA - PRODEJ, spol. s.r.o. vznikla v roce 2001 a jejím předmětem 
podnikání je: 
o výroba, obchod a sluţby uvedené v přílohách 1 aţ 3 ţivnostenského zákona 
o hostinská činnost 
 Tyto činnosti lze shrnout do jedné podstatné činnosti, a tím je výroba mraţených 
pokrmů. Tato jídla jsou vařena na základě české kuchyně a následně jsou hluboce 
zamraţena. Výhodou je jejich jednoduché a praktické ohřátí v mikrovlnné troubě. Firma 
dodává pokrmy ze zvěřiny, tradičních českých surovin i osvědčených moderních 
receptur pro pestrou skladbu  kaţdodenního stravování.  
 
 
                                                 
18
  Takové zařízení, které umoţňuje telefonování, aniţ by musel dotyčný fyzicky drţet telefon u hlavy.  
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4.6.1. Zákazníci firmy GRONKA – PRODEJ s.r.o. 
 Společnost se z velké části orientuje na prodej mraţených jídel především dalším 
firmám, které se jiţ starají o jejich další distribuci. Jedná se například o stavební firmy, 
kde je jídlo poskytováno dělníkům či továrny, kde je tak zajištěno stravování i při 
nočních směnách. Také se lze s těmito výrobky setkat třeba i na benzinových stanicích. 
Tato firemní klientela se nachází nejenom na území České Republiky, ale společnost se 
snaţí expandovat i na zahraniční trhy, kterými jsou Německo či Slovensko. V současné 
době chce firma ve větší míře započít prodej i ke koncovému zákazníkovi, a proto 
vytvořila internetové stránky a na něj navazující EO.  
4.6.2. Organizační struktura GRONKA – PRODEJ s.r.o. 
 Vzhledem k tomu, ţe se jedná strukturou o malý podnik s minimem 
zaměstnanců, tak i organizační struktura není sloţitá. Ve firmě působí ředitel, vedoucí 
výroby, účetní, fakturantka a skladnice. Vše ostatní jsou zaměstnanci určeni pro výrobu. 
 
Obrázek 3: Organizační struktura (vlastní návrh) 
 
 
4.6.3. Elektronický obchod GRONKA – PRODEJ s.r.o. 
 Svůj EO společnost spustila v dubnu roku 2010. Jedná se tedy  
o nový projekt, který byl zaveden z důvodu snadnějšího proniknutí ke koncovému 
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zákazníkovi (B2C). I přes tuto skutečnost se management správně rozhodl v tomto 
systému zaměřit i na velkoobchodní zákazníky (B2B).  
 Nabízeným sortimentem v tomto elektronickém obchodě jsou mraţené pokrmy. 
V současné době je v nabídce cca 60 druhů mraţených pokrmů ve dvou základních 
velikostech balení.  Na obrázku č. 5, je uvedena názorná ukázka, jak je současný EO 
zpracován.  
 
Obrázek 4: Elektronický obchod Gronka 19 
 
 
4.6.4. SWOT analýza GRONKA – PRODEJ s.r.o. 
 Snaţí-li se firma potlačovat hrozby, řešit její slabé a rozvíjet silné stránky, pak 
můţe velmi efektivně provádět příleţitosti. Je potřeba se vyvarovat toho, aby se firma 
                                                 
19
 http://www.gronka.com 
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snaţila o realizaci rozpoznaných příleţitostí, aniţ by si dala pozor na slabé stránky a 
hrozby.  
SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY 
 Moderní technologie 
 Zdraví firmy  
 Kvalita výrobků 
 Spolehliví a stálí dodavatelé a 
velkoodběratelé  
 Zkušenosti v oboru 
 Slabá reputace 
 Umístění sídla firmy 
 Nedostatečný marketing a 
reklamní kampaň 
 
PŘÍLEŢITOSTI HROZBY 
 Vstup na trh B2C 
 Moţnost získat větší podvědomí o firmě ve 
vztahu k zákazníkovi 
 Vyuţití nových distribučních cest 
(elektronický obchod) 
 Oslovení nových zákazníků 
 Konkurence na trhu 
 Zpřísnění hygienických norem 
 Trţní bariéry (cla, daně) 
 
Tabulka 3: SWOT analýza firmy Gronka (vlastní návrh) 
 
 Výsledkem  SWOT analýzy, je provedení a shrnutí informací o současném stavu 
firmy GRONKA - PRODEJ, spol. s.r.o. z  celkového hlediska, a soupis nedostatků, 
včetně obecného návrhu jejich řešení. 
 Na základě rozboru SWOT analýzy je nutné se zaměřit převáţně na příleţitosti 
firmy. Jako hlavní příleţitost vidím zaměření firmy na EO v oblasti B2C. Dále by bylo 
vhodné, aby firma apelovala do podvědomí zákazníků, snaţila si získat nové a stávající 
udrţet a podporovat. Pro dosaţení maximálního efektu je třeba oslovit cílovou skupinu 
zákazníků, nabídnout své sluţby ve správný čas na správném místě. Neméně důleţitou 
sloţkou SWOT analýzy jsou hrozby firmy. Zde by se mělo brát v úvahu především 
odlišení se od konkurence na trhu. Výstupem SWOT analýzy firmy bude návrh řešení, 
které je uvedeno v praktické části bakalářské práce. 
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4.6.5. Dotazníkový průzkum pro firmu Gronka – Prodej s.r.o. 
 Dotazníkový průzkum byl zaměřen na potencionální zákazníky elektronického 
obchodu www.gronka.com, kde jim byly poloţeny otázky, týkající se především 
uţivatelské spokojenosti s EO. V dotazníku bylo připraveno celkem 11 otázek  
a výzkum se prováděl na reprezentativním vzorku 55 osob. Byla snaha, aby byla 
zachována vyváţenost mezi osobami ve směru uţivatelské znalosti počítačů  
a informačních technologií. Odpovídali proto jak naprostí začátečníci, pokročilí, ale  
i experti na tuto oblast. Výstupy dotazníku jsem se rozhodl uvést a rozdělit do dvou 
věkových skupin respondentů, a to 18 aţ 40 let a 41 let aţ 77 let. I zde bylo dbáno na to, 
aby tyto skupiny byly částečně symetricky vyváţeny. Rozdělení výsledku do dvou 
věkových skupin je z důvodu zjištění, zdali existuje různorodá poptávka vzhledem k 
věku po těchto produktech. Výsledek tohoto průzkumu lze vyuţít jako podklad pro 
optimalizaci a zlepšení EO.  
 Výstupy dotazníku jsou tabulárně a graficky znázorněny. Dotazník je uveden 
jako příloha č. 1. Dotazníkový sociometrický průzkum byl prováděn v oblasti 
Blanenska a Brněnska, dotazník byl zaslán elektronickou poštou potenciálním 
zákazníkům firmy, které byly vybrány na základě marketinkových údajů společnosti. 
 
Základní údaje o respondentech 
Počet respondentů 55 
Ţeny 25 
Muţi 30 
18 – 40 let 34 
40 – 77 let 21 
Tabulka 4: Základní data o respondentech 
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Otázka č. 1: Znáte firmu Gronka? 
 
Graf 6: Znáte firmu Gronka? - Respondenti 18 - 40 let 
 
Graf 7: Znáte firmu Gronka? - Respondenti 41 - 77 let 
Výsledek této otázky není pro společnost příliš nečekaným výsledkem. Vychází 
z toho, ţe se do současné doby snaţila profilovat jako B2B firma. Koncoví zákazníci  
o její existenci téměř netuší, a to bohuţel i ti, kteří ţijí ve stejném regionu, kde 
společnost působí. Přesto téměř všechny kladné odpovědi jsou od obyvatel Blanenska. 
Jedná se o regiony Olešnice, Letovic či Boskovic. Většina záporný odpovědí je naopak 
od respondentů vzdálených od místa působení firmy. Jedná se o regiony jako  Brno – 
Město či Brno – Venkov. Na věku dotazovaných v tomto případě nezáleţí.  
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Otázka č. 2: Zaujal Vás sortiment nabízeného zboţí této společnosti? 
 
Graf 8: Zaujal Vás sortiment nabízeného zboţí této společnosti? - Respondenti  18 - 40 let 
 
Graf 9: Zaujal Vás sortiment nabízeného zboţí této společnosti? - Respondenti 41 - 77 let 
 
Výstupem druhé otázky je pro firmu ujištění, ţe zaujala respondenty ve věci 
nabízeného sortimentu zboţí, a to aţ překvapivě pozitivně. Obě skupiny dotazovaných 
se shodli  na zaujetí v míře přesahující 75% dotázaných. Jisté větší nadšení (81%) 
projevila skupina starších respondentů, coţ je v tomto případě vzhledem k potřebě této 
skupiny obyvatel „ulehčit si ţivot“ logické. Co je moţná překvapujícím prvkem, je i 
poměrně velký (62%) kladný ohlas mladších dotazovaných osob.  
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Otázka č. 3: Uvaţujete o zakoupení těchto výrobků? 
 
Graf 10: Uvaţujete o zakoupení těchto výrobků? - Respondenti  18 - 40 let 
 
Graf 11: Uvaţujete o zakoupení těchto výrobků? - Respondenti 41 - 77 let 
 
V otázce č. 3 je vidět rozdíl v odpovědích dle věku účastníků průzkumu. 
Zatímco mladší skupina uvaţuje o zakoupení v 58%, tak ta starší v 86% dotazovaných 
osob. O nákup neuvaţuje přibliţně 42% mladších respondentů. U starších neuvaţuje o 
nákupu pouze 14% dotázaných.  
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Otázka č. 4: Nakupovali byste si tento typ zboţí přes internetový obchod? 
 
Graf 12: Nakupovali byste si tento typ zboţí přes internetový obchod? - Respondenti  18 - 40 let 
 
Graf 13: Nakupovali byste si tento typ zboţí přes internetový obchod? - Respondenti 41 -77 let 
 
I zde se projevil rozdíl v odpovědích dle věku dotazovaných. Není to však nic 
překvapivého. Mladší skupina obyvatel má přece jen více osvojenou a zaţitou tuto 
formu elektronického nakupování. Celkem 73% osob z této skupiny uvedlo, ţe by 
nakupovalo tento typ zboţí přes internetový obchod. U starších respondentů byla cítit 
převáţně nedůvěra v tyto systémy, a to se odrazilo i na procentuální hodnotě záporných 
odpovědí. Celkem 57% starších osob uvedlo, ţe by tento typ zboţí přes internetový 
obchod nenakoupilo.  
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Otázka č. 5: Líbí se Vám vzhled elektronického obchodu www.gronka.com? 
 
Graf 14: Líbí se Vám vzhled elektronického obchodu www.gronka.com? - Respondenti 18 - 40 let 
 
Graf 15: Líbí se Vám vzhled elektronického obchodu www.gronka.com? - Respondenti 41 - 77 let 
 
S vzhledem elektronického obchodu www.gronka.com je velmi spokojeno  
a spíše spokojeno dohromady 24% mladších a 28% starších odpovídajících. Tento 
výsledek se dá povaţovat za velmi neuspokojivý.   
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Otázka č. 6: Jeví se pro Vás tento obchod důvěryhodným? 
 
Graf 16: Jeví se pro Vás tento obchod důvěryhodným? - Respondenti 18 - 40 let 
 
Graf 17: Jeví se pro Vás tento obchod důvěryhodným? - Respondenti 41 -77 let 
 
S touto otázkou je imaginárně propojena otázka č. 5. Důvěra, přesněji v tomto 
případě nedůvěra, dotazovaných je poměrně velká. Kolem 46% všech dotázaných 
uvedla, ţe necítí důvěru v tento internetový obchod. Jistou formu benevolence a vyšší 
důvěry, lze sledovat od skupiny starších respondentů.  
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Otázka č. 7: Orientujete se snadno na tomto elektronickém obchodě? 
 
Graf 18: Orientujete se snadno na tomto elektronickém obchodě? - Respondenti 18 - 40 let 
 
Graf 19: Orientujete se snadno na tomto elektronickém obchodě? - Respondenti 41 - 77 let 
 
Dalším ne moc pozitivním výstupem jsou odpovědi na otázku č. 7. Snadná 
orientace zákazníků v elektronickém obchodě společnosti je opět na velmi malých 
hodnotách, kde se jedná přibliţně o 38% dotázaných. Téměř 62% se tedy neorientuje 
snadno v obchodě společnosti.  
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Otázka č. 8: Jsou dle Vás popisky u zboţí dostačující? 
 
Graf 20: Jsou dle Vás popisky u zboţí dostačující? - Respondenti 18 - 40 let 
 
Graf 21: Jsou dle Vás popisky u zboţí dostačující? - Respondenti 41 - 77 let 
 
Celkem 82% mladších a 90% starších dotazovaných osob povaţuje popisky u zboţí za 
dostačující. Pouze přibliţně 5% všech dotázaných určitě nepovaţuje popisky u zboţí za 
dostačující. Tento výstup se dá povaţovat za uspokojující.  
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Otázka č. 9: Vyuţili byste slevových kuponů a akčních nabídek? 
 
Graf 22: Vyuţili byste slevových kuponů a akčních nabídek? - Respondenti 18 - 40 let 
 
Graf 23: Vyuţili byste slevových kuponů a akčních nabídek? - Respondenti 41 -77 let 
 
Slevové kupóny a akční nabídky jsou velkým lákadlem pro všechny zákazníky 
bez rozdílu věku, jak je vidět na výstupu této otázky.  
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Otázka č. 10: Bylo by pro Vás motivující, v případě existence akcí ve stylu nakupte 
deset jídel a jedenácté je dle vašeho výběru zdarma, či v případě nákupu nad 1000 
Kč neplatíte poštovné, provést hodnotnější nákup neţ jste původně zamýšleli? 
 
Graf 24: Byly by pro Vás motivující akce jako poštovné zdarma nebo nakupte deset jídel a jedenácté máte 
zdarma? - Respondenti  18 - 40 let 
 
Graf 25: Byly by pro Vás motivující akce jako poštovné zdarma nebo nakupte deset jídel a jedenácté máte 
zdarma? - Respondenti 41 - 77 let 
 
Výsledek této otázky opět věrně koresponduje s předchozí otázkou. Je vidět, ţe 
zavést motivační prvky by mohlo přinést prodejní úspěch. Téměř 8 z 10 dotázaných 
povaţuje za motivační provést větší nákup díky nástrojům pro zvýšení prodeje. 
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Otázka č. 11: Jak byste celkově ohodnotili tento elektronický obchod? Známkování 
je jak ve škole, tedy 1 – nejlepší a 5 – nejhorší.  
 
Graf 26: Jak byste celkově ohodnotili tento elektronický obchod? - Respondenti 18 - 40 let 
 
Graf 27: Jak byste celkově ohodnotili tento elektronický obchod? - Respondenti 41 - 77 let 
 
 Výstup poslední otázky ukazuje, ţe dotázaní lidé nehodnotí dobře tento EO. 
Větší skepse je u mladší dotázané skupiny. Převaţuje hodnocení 3 (44% dotázaných)  
a 5 (26% dotázaných). Starší skupina respondentů se ukázala jako mírně 
benevolentnější. I přes to opět převaţuje hodnocení 3 (43% dotázaných). 
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4.6.6.  Vyhodnocení dotazníku 
 Otázky v dotazníku se týkaly nejen samotné firmy Gronka a jejího sortimentu, 
ale i EO www.gronka.com. Bylo osloveno celkem 55 respondentů, z toho 30 muţů a 25 
ţen. Dotázaní byli rozděleni do dvou věkových skupin a to 18 aţ 40 let a 41 aţ 77 let. 
Z toho 34 respondentů bylo ve věku 18 aţ 40 let a 21 respondentů ve věku 41 aţ 77 let. 
 Na otázku, zdali oslovení znají firmu Gronka odpovědělo, nezávisle na věku, 
negativně přibliţně 70% respondentů. Tento výsledek byl vesměs očekáván, z důsledku 
předchozího zaměření firmy převáţně na velkoodběratele. Tento fakt neznalosti 
obyvatelstva s působením firmy na trhu je potřeba v brzké době odstranit.  
 Poměrně solidního výsledku firma dosáhla v ohlasech respondentů na nabízený 
sortiment. Velmi kladně byl ohodnocen od starší skupiny dotázaných, kde zaujal celkem 
81% respondentů. U mladší skupiny to bylo 62% oslovených lidí. Tento rozdíl je 
způsoben především sociologickými faktory, kde starší lidé mnohem více ţádají 
prostředky a produkty, které jim ulehčí kaţdodenní starosti. Ovšem i výsledek 62% 
oslovených mladších respondentů ukazuje na to, ţe i tento segment zákazníků si dokáţe 
představit, vyuţívání tohoto druhu zboţí např. jako potravin na dovolenou či na chatu. 
Vyuţít je mohou i lidé ţijící tzv. single20. Tento výstup naznačuje, ţe firma a její 
sortiment má při vhodně zpracované marketingové strategii, slušný potenciál prorazit na 
trh. 
 Výstup předchozí otázky se věrně promítá do výstupu otázky, zdali dotazovaní 
uvaţují o zakoupení těchto produktů. I zde se projevil rozdíl v odpovědích v závislosti 
na věku respondentů. Celkem 86% starších dotázaných uvaţuje o zakoupení těchto 
produktů. U mladší skupiny je to 58% respondentů.  
 I v následujícím poloţeném dotazu se projevil rozdíl v odpovědích v důsledku 
věkového rozdílu respondentů. Mladší skupina si v míře 73% dotázaných dokáţe 
představit nakupovat tento druh zboţí přes EO. U starší skupiny byl počet kladných 
ohlasů jen 57%. Tento rozdíl je způsoben větší nedůvěrou a menší informačně-
technickou gramotností starších dotazovaných osob. Mladší lidé, jiţ přece jen mají více 
osvojen a zaţit tento způsob nakupování.  
                                                 
20
 Osoba, která ţije osamoceně, tedy bez partnera 
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 Velmi negativním výstupem se stal výsledek otázky týkající se vzhledu 
současného elektronického obchodu firmy. Se vzhledem je spokojeno pouze 24% 
mladších a 28% starších respondentů. Dokonce téměř 50% mladších dotázaných uvedla, 
ţe se vzhledem není rozhodně spokojena. Tento výsledek se dá povaţovat za velmi 
neuspokojivý a pro firmu samotnou by měl znamenat brzkou nápravu této záleţitosti.  
 S předchozí otázkou částečně souvisí i důvěra návštěvníků stránek v EO firmy. 
Bohuţel v tomto případě se opět dá říci, ţe hodnocení oslovených je spíše záporné. 
Přibliţně 47% všech respondentů vyjádřilo pochybnosti o důvěře v tento elektronický 
obchod. Jistou míru větší důvěry lze sledovat od starší skupiny dotázaných osob. Tyto 
hodnoty, ač se na první pohled nezdají příliš negativní, jsou velmi záporný výsledek. 
Zákazník je při vhodně zvolené ceně a kvalitě produktu ochoten ustoupit od poţadavku 
hezky zpracovaného elektronického obchodu a nakonec tak provést nákup. Pokud však 
zákazník nebude cítit důvěru, nikdy přes takový systém nenakoupí.   
 Tento negativní trend odpovědí se nezměnil ani u následující otázky, která 
zjišťovala, jestli se návštěvníci snadno orientují na stránkách elektronického obchodu. 
Opět se zde projevil rozdíl v odpovědích dle věku dotazovaných. U starší skupiny je to 
celkem 67% dotázaných, u mladší skupiny „jen“ 56% dotázaných, kteří se neorientují 
snadno v elektronickém obchodě firmy.  
 Výstup další otázky, zjišťující spokojenost návštěvníka ohledně popisků u zboţí, 
lze povaţovat za velmi kladný. Celkem 82% mladších a 90% starších respondentů 
povaţuje popisky u zboţí za dostačující. Jistou dávku větší náročnosti na popisky lze 
tedy sledovat od mladší skupiny dotázaných, kde nebylo spokojeno 18% respondentů, 
oproti 10% ze starší skupiny dotázaných osob. 
 Na otázku zjišťující, zdali by zákazníci vyuţili slevy a akční nabídky 
odpovědělo kladně bez rozdílu věku téměř 87% respondentů. Ukazuje se tím, ţe 
zavedením těchto nástrojů bude kladně ohodnoceno návštěvníky stránek a potaţmo 
i samotnými zákazníky.  
Výsledek předposledního dotazu opět věrně koresponduje s předchozí otázkou. 
Je vidět, ţe lidé velmi kladně hodnotí zavedení motivačních prvků na stránky EO. Opět 
se na tom shodnou respondenti bez rozdílu věku. Celkem 8 z 10 dotázaných z tohoto 
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dotazníku uvedla, ţe by bylo motivující, v případě existence podobného nástroje, 
provést nákup vyšší částky, neţ původně zamýšleli. 
 Hodnocení respondentů ohledně firmy Gronka a jejího EO, není z celkového 
pohledu příliš pozitivní. Bohuţel, ač přes velmi dobrý ohlas oslovených na nabízený 
sortiment, se dostalo poměrně mnoho negativních odpovědí týkajících se provedení 
internetového obchodu. Co je tedy váţným problémem a co dobrým výsledkem firmy a 
jejího elektronického obchodu?  
5 kritických bodů vyplývající z dotazníku, které je potřeba co nejrychleji odstranit: 
o Neznalost společnosti  
o Vzhled elektronického obchodu 
o Důvěryhodnost 
o Orientace v tomto obchodě 
o Celkové hodnocení zákazníky 
Na opačné straně názorového spektra se pozitivně umístily tyto skutečnosti: 
o Ohlasy na nabízený sortiment zboţí 
o Potencionální klientela napříč věkovým  
o Ochota nakupovat zboţí přes internetový obchod 
o Hodnocení popisek zboţí 
o Chuť zákazníků vyuţít akčních nabídek a slev 
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5. Návrhy řešení elektronického obchodu pro firmu Gronka – 
prodej s.r.o.  
 Na základě dotazníkového průzkumu a podrobné SWOT analýzy firmy byly 
zjištěny nedostatky a navrhnutá následná řešení. 
5.1. Marketingová řešení firmy Gronka - prodej s.r.o. 
 I přes celkové negativní hodnocení elektronického obchodu www.gronka.com je 
potřeba uvést zásadní, leč ne z pohledu firmy překvapující fakt. Tím je nevědomost  
o působení firmy na trhu. Dokonce i osoby dotazované z místa působnosti firmy 
nedokázali odpovědět, čím se firma zabývá. Tudíţ se dá předpokládat, ţe i v případě 
existence výborně zpracovaného elektronického obchodu, by se tento systém setkával 
s kriticky nízkou návštěvností. Tuto skutečnost je potřeba začít v co nejbliţší době 
efektivně odstraňovat.   
 Proto navrhuji natisknout letáky. Doporučoval bych firmě Gronka, aby započala 
s touto regionálně omezenou, leč velmi účinnou formou reklamy. Sice se nejedná o 
elektronickou formu reklamy, ale i ona můţe přinést nejen vyšší návštěvnost stránek 
elektronického obchodu a tím pádem i vyšší prodeje. Natisknutí letáků ve velkém 
objemu nemá závratné finanční nároky. Cena oboustranného A5 letáku se pohybuje dle 
společnosti iNETPrint21 okolo 1,40 Kč při minimálním tisku 3000 letáků. 
 Leták by měl být jednoduchý, přehledný a měl by přinášet ty informace, které 
zákazník vyţaduje. Proto by bylo vhodné na letáky uvést krátký popis firmy a ukázku 
nabízeného sortimentu spolu s cenami. Pokud firma vyrábí z českých surovin či 
disponuje nějakými certifikáty kvality, je téţ vhodné tyto informace na leták umístit. 
Leták by měl obsahovat kontaktní údaje pro moţnost telefonních objednávek a odkaz na 
EO firmy. Zákazníky bych motivoval k vyuţití elektronického obchodu tím, ţe se na 
letáku bude vyskytovat kód, díky kterému získají při objednávce přes tento systém např. 
10% slevu.  
 Právě tato forma reklamy můţe dopomoci nejen ke zvýšení podvědomí lidí  
o firmě, ale i k získání klientely i z řad obyvatel, kteří Internetu nevyuţívají. 
                                                 
21
 http://www.inetprint.cz/letaky/zobrazit-cenik 
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 Další moţností jak se zviditelnit, je moţnost inzerce v regionálním či 
celostátním tisku. Je však otázkou, jak moc zákazníci vnímají reklamu z těchto médií. 
Je dle mého názoru potřeba vyvarovat se tiskovin, které jsou zpracovány a publikovány 
čistě jen s reklamním obsahem. Ze zkušenosti v mé rodině vím, ţe se takové „reklamní 
časopisy“ vůbec nečtou a rovnou se vyhazují do popelnic či na místa těmto odpadům 
určená. 
 Navrhuji provést zápis firmy Gronka do katalogů firem. Jednalo by se celkem  
o tři katalogy a to firmy.cz a najisto.cz a katalog DMOZ22.  Povaţuji za vhodné, aby 
firma figurovala v těchto seznamech. Na druhou stranu osobně nepředpokládám příliš 
velkou efektivitu v nějaké masové odezvě zákazníků. Je to z toho důvodu, ţe lidé  
a uţivatelé Internetu nevyuţívají často k hledání zboţí přes katalogy firem. I z mého 
okolí vidím mnohem větší poptávku ve vyuţití vyhledávačů, neţ po pátrání 
v katalozích.  
  Dále navrhuji vytvořit základní banner, který by se umístil na spřátelené 
webové stránky. Níţe je uveden velmi jednoduchý grafický návrh, jak by mohl takový 
banner vypadat. 
 
Obrázek 5: Návrh banneru (vlastní návrh) 
  
 Velice vhodným způsobem jak se prezentovat na internetovém trhu je forma 
PPC marketingu. U této formy reklamy jsem chvíli váhal nad vhodností pro firmu 
                                                 
22
 Open Directory Project neboli ODP neboli DMOZ je největší lidmi budovaný katalog internetových 
stránek, který vytvářejí dobrovolní editoři z celého světa. 
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Gronka. Proto jsem provedl analýzu, jak moc jsou vyhledávaná pomocí vyhledávačů 
klíčová slova tohoto segmentu podnikání. Tato analýza byla provedena přes systém 
Google Adworks.
23
 
 Jako klíčová slova jsem si zvolil jídlo, potraviny a vaření. Výsledek analýzy je 
následující:  
Klíčové slovo Konkurence Celosvětový objem 
vyhledávání za měsíc 
Místní objem 
vyhledávání za měsíc 
jídlo vysoká 33 100 27 100 
potraviny vysoká 90 500 49 500 
vaření vysoká 27 100 22 200 
Tabulka 5: Analýza klíčových slov pro PPC24 
  
 Z výše uvedeného jasně vyplývá, ţe zájem o vyhledávání informací  
o potravinářském segmentu je přes vyhledávácí portály poměrně značný. Na tomto 
základě bych firmě doporučil vyuţít PPC marketingu, aby se dostala na pozice, kde by 
návštěvníka dokázala oslovit.  
 
5.2. Návrhy na změnu elektronického obchodu firmy Gronka - 
prodej s.r.o. 
Pokud se zákazník necítí dobře na elektronickém obchodě, nelze očekávat 
kladný ohlas návštěvníků stránek. I na základě dat z poskytnutého dotazníku vyplývá, 
ţe oslovení lidé nejsou spokojeni s tím, jak současný obchod vypadá. Dotázaní ve velké 
míře odmítli vzhled a uvedli velmi ztíţenou orientaci na elektronickém obchodě. Tyto 
aspekty nedílně souvisí i s důvěrou, která se odrazila od těchto negativních reakcí. 
 Internetové stránky firmy Gronka dle mého názoru obsahují následující 
podstatné nedostatky: 
                                                 
23
 Jedná se o internetový reklamní systém, který inzerentům umoţňuje zobrazovat reklam ve vyhledávači 
Google 
24
https://adwords.google.co.uk/o/Targeting/Explorer?__u=1000000000&__c=1000000000&stylePrefOve
rride=2#search.none!ideaType=KEYWORD&requestType=IDEAS 
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o Příliš mnoho textu 
o Neexistence základního menu  
o Chybí podrobnější údaje o firmě a její historii 
o Grafické zpracování  
o Nemoţnost hodnotit produkty 
o Pozice ve vyhledávačích 
o Nefunkčnost některých odkazů 
 Z důvodu výše uvedeného navrhuji kompletní změnu elektronického obchodu 
firmy. 
5.2.1. Rozloţení stránky obchodu 
 V současné době na stránkách EO neexistuje alespoň základní členění 
základních poloţek. Proto se na jedné stránce zobrazí návštěvníkovi téměř všechny 
informace o mnoţství zboţí, cenách, oceněních, certifikátech, informací o firmě, 
moţnosti ohřevu, akcích a kontaktech. Celý EO je tedy zpracován pouze na úvodní 
stranu. Z toho důvodu se zde vykytuje obrovské mnoţství textu a obrázků. Právě tento 
faktor způsobuje nesnadnou orientaci návštěvníků v EO firmy. 
 Úvodní stránka 
 Tato část stránek se zákazníkovi objeví po zadání adresy obchodu do prohlíţeče. 
Navrhoval bych základní členění celkem do pěti částí. Horní část stránek bude 
obsahovat obrázek s logem firmy a pod ním by se nacházel základní rozcestník. 
Zároveň horní část stránky bude umoţňovat volbu jazyka, rychlý náhled na cenu  
i počet kusů vloţených do košíku a moţnost registrace či přihlášení stálého zákazníka 
do obchodu. V levé části stránek bude vytvořeno základní menu produktů. V pravé části 
bude ponechán prostor na zobrazování novinek, akcí, anket, reklam apod. V dolní části 
stránek budou uvedeny informace o obchodních podmínkách, kontaktech  
a copyrightu
25
. Tyto části stránek by byly trvale zobrazeny, tudíţ by nebyli proměnné v 
závislosti na prohlíţení jednotlivých sekcí. V centrální části stránek by byla zobrazena 
informace vítající návštěvníka na stránkách firmy s krátkým seznámením  
o činnosti firmy. Po rozkliknutí záloţky v rozcestníku či produktovém menu, by 
                                                 
25
 Autorské právo 
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zmizely uvítací informace a do této části by se vygeneroval poţadovaný odkaz. Jednalo 
by se tedy o dynamickou část, která by se měnila v závislosti na reakci návštěvníka. 
Následující obrázek č. 6 graficky znázorňuje výše zmíněnou myšlenku o rozloţení 
stránky elektronického obchodu. 
 
Obrázek 6: Návrh rozloţení stránky (vlastní návrh) 
a) Základní rozcestník 
 Navrhuji vznik základního rozcestníku, kde by se vytvořili jednotlivé záloţky 
umístěné v horní části stránek. Tento rozcestník bych doporučoval vytvořit pomocí 
dynamických záloţek, tj. po umístění kurzoru na záloţku se návštěvníkovi po dobu 
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umístění rozbalí na další podsloţky. V tomto případě firmy Gronka, bych navrhl 
záloţky a podsloţky níţe popsané.  
o Informace o firmě 
 Historie firmy 
 Současnost 
 Fotogalerie 
o O nákupu 
 Jak nakupovat 
 Nákup na Slovensko 
 Obchodní podmínky 
 Platební podmínky 
 Dopravní podmínky 
 Reklamační řád 
o Novinky 
 Nové produkty 
 Akce na zboţí 
o Ocenění a certifikáty 
 Ocenění 
 Certifikáty 
 Hygienické normy  
o Reference 
 Velkoodběratelé 
 Maloodběratelé 
o Naše zásady a postup výroby 
 Bez chemických přípravků 
 Ze zdravé přírody 
 Šokové zmraţení 
 Fotogalerie 
o Ceníky 
 Pro velkoodběratele 
 Pro maloodběratele 
 Ceník ke staţení 
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o Košík 
o Kontakty 
 Aţ po rozkliknutí jednotlivých záloţky by tedy návštěvník získal ty informace, 
které potřebuje.  
b) Produktové menu 
 Je vhodné dbát důraz na jednoduchost a přehlednost menu. Doporučoval bych 
v tomto případě vyuţít tzv. statického menu, které se chová tak, ţe po kliknutí uţivatele 
na jeho poloţku se rozbalí podsloţka, která je stále viditelná. 
 Navrhoval bych menu rozdělené do dvou základních kategorií a to na bezmasá  
a masná jídla. Masná lze dále členit na hovězí, vepřové, kuřecí a zvěřinu. Zároveň bych 
doporučoval umoţnit návštěvníkům členit jídlo i podle příloh.  
 V tomto případě existuje mnoho kombinací produktového menu, proto je jiţ na 
firmě samotné, jaká se jí jeví nejoptimálnější varianta zpracování. 
 
Obrázek 7: Schéma produktového menu (vlastní návrh) 
 
c) Moţnost diskuze a hodnocení produktů 
 Pro získání odezvy zákazníků na nabízený sortiment, navrhuji na stránky EO 
implementovat moţnost ohodnotit nabízené produkty. Zákazník tak získá moţnost 
vyjádřit se ke kvalitě jednotlivých produktů a v rámci diskuze se vyjádřit k jeho 
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pozitivním nebo negativním skutečnostem. Hodnocení navrhuji pomocí klasických 
hvězdiček, kde u kaţdého jídla bude moţnost udělit hodnocení nula aţ pět. V rámci 
tohoto ohodnocení, bych také vytvořil výstup, který by byl promítnut do hlavního 
prostoru stránek, který je vyhraněn pro reklamu, ankety atd. Vznikl by tak ţebříček 
např. pěti TOP pokrmů dle zákazníků.  
 Zhodnocení grafické stránky 
 Současné grafické zpracování elektronického obchodu není rozhodně 
uspokojující. Je však potřeba objektivně uznat, ţe velký podíl na této skutečnosti má  
i současné velmi nevhodné rozloţení stránky. Jedná se o velmi jednoduchý aţ 
primitivní, ale svým způsobem přehledný a funkční styl grafického zpracování. Stránky 
nevyuţívají moţnosti flash26 animací, coţ můţe způsobit dojem, ţe vizuálně strádají. 
Na druhou stranu je díky tomuto jednoduchému kódování velmi slušná rychlost a tím  
i odezva stránek. Myslím si, ţe při rozloţení stránky, které jsem navrhl výše, je moţno 
být i s velmi podobným grafickým zpracováním úspěšný na internetovém trhu.  
 
5.3. Výběr řešení vytvoření elektronického obchodu  
 Pro tuto firmu bych vzhledem ke skutečnostem, ţe se teprve pokouší prosadit do 
B2C segmentu a nemá k dispozici kvalifikované programátory, kteří by v rámci firemní 
struktury mohli stránky vytvořit, preferoval výběr krabicového řešení pro vytvoření EO.  
 Otázka vytvoření elektronického obchodu a stránek firmy na míru, je podle 
mého názoru v současné době pro vedení firmy velmi riskantní a tak i finančně 
neefektivní. Vzhledem k nemalým nákladům tohoto řešení, nemá firma v této chvíli 
ještě zaručen úspěch na trhu B2C. Proto by tak, v případě neúspěchu, přišly tyto nemalé 
finanční prostředky nazmar. 
 Proto mne tedy nejvhodněji vychází varianta pronájmu obchodu od externí firmy 
tj. krabicové řešení. Firma se zde můţe přesvědčit, zdali bude mít reálnou odezvu od 
zákazníků přes tento systém. V případě neúspěchu vypoví či neprodlouţí pronájem a 
                                                 
26
 Jedná se o grafický vektorový program, který umoţňuje tvorbu interaktivních animací, prezentací a her.  
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finanční ztráta bude mnohem menší neţ v případě zafinancování EO na míru. Naopak 
pokud bude firma úspěšná, není v budoucnu problém opustit toto řešení a vytvořit svůj 
unikátní EO. 
5.3.1. Výběr dodavatele řešení 
 Na trhu existuje opravdu nespočet firem, zabývající se touto formou řešení 
pronájmu elektronického obchodu. Kaţdá z nich nabízí své jedinečné balíčky řešení 
v závislosti na ceně jednotlivých EO. Rozhodl jsem se doporučit a porovnat dvě níţe 
popsané. Jedná se o firmu 4shop.cz, se kterou mám svoji kladnou osobní zkušenost a 
velmi zákazníky pozitivně hodnocenou firmu Microdesing. 
 4shop.cz 
 Jde o ryze českou firmu působící na trhu od roku 2004. Má ve své nabídce 
celkem čtyři základní varianty balíčku pro vytvoření internetového obchodu s moţností 
vybrat některé balíčky nad rámec základní verze.  
 Srovnání těchto variant a výběr je znázorněn na obrázku č. 9. Dále bych 
doporučil vybrat dva balíčky nad rámec základní verze. Byl by to balíček SEO  
optimalizace a balíček vlastní editace grafiky obchodu přes CSS27 soubor.  
                                                 
27
 CSS znamená Cascading Style Sheets, česky tedy se jedná o kaskádové styly. Jedná se o kolekci metod 
pro grafickou úpravu webových stránek. 
69 
 
 
Obrázek 8: Výběr tarifu 4shop.cz28 
 Varianta B se jeví jako nejoptimálnější pro současnou situaci společnosti 
Gronka. Nabízí dostatečný datový prostor, přenos dat, počet e-mailových schránek 
potaţmo i dostatečný počet poloţek pro internetový obchod. Výběr této varianty oproti 
základní verzi ovlivnila moţnost hodnocení zboţí zákazníky či diskuze u zboţí. Velkým 
                                                 
28
 http://www.4shop.cz/e-shop-srovnani 
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plusem je i vzhledem k malé znalosti a orientaci v IT oblasti firmy Gronka, telefonická 
technická podpora, která je u této varianty dostupná v pracovní době 4shop.cz.   
 Celkové náklady řešení 
Cena základního balíčku: 550 Kč / měsíc 
Balíčky nad rámec základní verze:  SEO balíček +150 Kč / měsíc 
     Vlastní editace grafiky +50 Kč / měsíc 
Cena tohoto řešení vyjde i s nadstandardními balíčky na 750,- Kč měsíčně. 
 
 Microdesign 
 Oblast působnosti této firmy není jen na českém trhu, ale orientuje se i na trh 
Taiwanu. Byla zaloţena v roce 2006. Pro výběr této firmy mluví především reference  
a spokojenost zákazníků. Firma má zkušenosti i s tvorbou eshopu z oblasti 
potravinářství. Ač se jedná o mladou firmu, tak její kvalita je ohodnocena takovými 
partnery jako je Microsoft či UNICEF.   
 I v tomto případě jsou v nabídce celkem čtyři varianty zpracování eshopu. 
Taktéţ lze vybrat doplňkové sluţby k jiţ základním sadám zpracování EO. Na obrázku 
č. 10 je znázorněno porovnání variant této firmy s výběrem, a na obrázku č. 11 jsou 
znázorněny doplňkové sluţby.  
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Obrázek 9: Srovnání variant eshopu Microdesign29 
 
                                                 
29
 http://www.microdesign.cz/cs/sluzby-a-produkty/eshop-a-tvorba-eshopu/porovnani-e-shopu/ 
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Obrázek 10: Doplňkové sluţby Microdesign30 
 Nejoptimálněji se jeví celkem dvě varianty, a to OPTIMAL A EXCLUSIVE. 
Obě dvě mají narozdíl od varianty START a ECONOMY velmi vhodnou moţnost 
vytvoření designu na míru, umoţňují správu objednávek a náhledy obrázků produktů. 
Tyto faktory ovlivnily volbu právě na dvě výše zmíněné varianty. Varianta 
EXCLUSIVE má na rozdíl od OPTIMAL kvalitnější SEO optimalizaci, umoţňuje 
multiuţivatelskou správu a existuje zde technická odborná podpora. Navíc jiţ v ceně 
balíčku je moţnost tisku faktur, coţ firmě velmi ulehčí práci s těmito dokumenty.  
 Pokud by však firma netrvala na multiuţivatelské správě a telefonické podpoře, 
tak vzhledem k ceně se jeví velmi vhodně i varianta OPTIMAL. V případě volby na 
tuto variantu bych rozhodně doporučoval vyuţít moţnosti přiobjednat doplněk tisku 
faktur. 
 Proto jsem se rozhodl porovnat náklady dvou variant, a je jiţ na firmě samotné, 
co jí přijde jako nejvhodnější řešení i vzhledem k vynaloţeným nákladům. Osobně bych 
spíše preferoval, především z důvodu telefonické podpory a kvalitnější SEO 
optimalizace, variantu EXCLUSIVE.  
                                                 
30
 http://www.microdesign.cz/cs/sluzby-a-produkty/eshop-a-tvorba-eshopu/porovnani-e-shopu/ 
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 V nadstandardních sluţbách obou variant bych navrhl v rámci té skutečnosti, ţe 
se firma Gronka prosazuje i na zahraničních trzích, vyuţít balíčků Více jazyků v eshopu 
a Cizích měn v eshopu. Dále bych přiobjednal moţnost Anket a Diskuse u produktů. Při 
volbě OPTIMAL varianty je vhodné přiobjednat balíček Tisk faktur. 
 
 Celkové náklady verze EXCLUSIVE 
Cena základního balíčku: 589 Kč/měsíc 
Balíčky nad rámec základní verze:  Ankety +10 Kč/měsíc 
     Diskuse k produktům +49 Kč/měsíc 
     Více jazyků v eshopu +69 Kč/měsíc  
     Cizí měny v eshopu +49 Kč/měsíc 
Cena tohoto řešení vyjde i s nadstandardními balíčky na 766,- Kč měsíčně. 
 
 Celkové náklady verze OPTIMAL 
Cena základního balíčku: 279Kč/měsíc 
Balíčky nad rámec základní verze:  Ankety +10 Kč/měsíc 
     Diskuse k produktům +49 Kč/měsíc 
     Více jazyků v eshopu +69 Kč/měsíc  
     Cizí měny v eshopu +49 Kč/měsíc 
     Tisk faktur +75 Kč/měsíc 
Cena tohoto řešení vyjde i s nadstandardními balíčky na 531,- Kč měsíčně. 
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 Vyhodnocení výběru dodavatele řešení 
 Dle mého uváţení doporučuji firmě Gronka – prodej s.r.o. vybrat variantu 
EXCLUSIVE od firmy Microdesign. Ve prospěch tohoto řešení rozhodly především 
velmi kladné reference a celková profesionalita týmu Microdesign. Dalšími faktory, 
které ovlivnily výběr tohoto řešení, byly především zkušenosti s návrhy podobně 
zaměřených EO a celková nabídka varianty řešení, která dle mého názoru splňuje 
všechny poţadavky vedení Gronka. Za cenu 766 Kč měsíčně, získá naprosto unikátně 
graficky zpracovaný EO dle svých představ, kvalitní SEO optimalizaci, správu 
objednávek, telefonickou podporu, multiuţivatelskou správu a moţnost cizích měn  
a jazyků v tomto systému.  
 Velkou výhodou tohoto řešení pronájmu je to, ţe kdyby firma po roce nebo 
dříve zjistila, ţe elektronické obchodování nesplňuje její očekávání, finanční ztráta 
nebude v astronomických číslech. Za půl roku by při totálním nezájmu z řad uţivatelů 
Internetu prodělala 4600 Kč, coţ dle mého názoru za zkoušku prosadit se na tomto 
virtuálním a téměř neomezeném světě jistě stojí.  
 Stejně tak bych chtěl uvést, ţe pokud nastane slušná odezva od zákazníků, tak je 
vhodné v budoucnu vloţit peněţní prostředky na návrh svého EO. Provozovat stálý 
pronájem úspěšného obchodu, se můţe z hlediska budoucnosti jevit jako velmi 
nerentabilní. 
 
5.4. Podpora prodeje 
 Jak ukázal průzkum, návštěvníci stránek pozitivně hodnotili a téměř si 
i vyţadovali moţnost různých slev či motivačních prvků. Bohuţel tyto prvky na 
současných stránkách nenajdeme. Dle mého názoru by proto bylo velmi vhodné zavést 
tyto prodejně-motivační nástroje: 
 Slevy 
 Zde se je potřeba vyvarovat dlouhodobých slev na téměř všechny produkty. Je 
potřeba zaměřovat se na slevy krátkodobé a efektivní. Jako vhodné vyuţití slev na 
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tomto obchodě, povaţuji například týdenní nabídky ve stylu: “Tento týden sleva na 
veškeré pokrmy s hovězího masa 10% “. Slevu lze poskytnout na nákup při 
dosaţení určité cenové hodnoty. Myslím, ţe tento prvek je velmi motivující pro 
zákazníka k provedení většího nákupu, neţ původně zamýšlel.  
 Vzorky 
 Ve skutečnosti se jedná o velmi omezený nástroj pro zvýšení prodeje. U firmy 
Gronka, která se zabývá výrobou jídel, je ale moţnost vyuţití vzorků poměrně široká. 
Byla by škoda tento podpůrný prvek prodeje nepouţít. Princip by byl takový, ţe 
zákazník si objedná z elektronického obchodu nějaký počet jídel (standardně jedno jídlo 
váţí cca 500g) a k objednávce dostane zdarma např. 100g či 200g balíček jídla ze 
sortimentu, které si neobjednal. Mnoho zákazníků jistě uvítá moţnost bezplatně 
ochutnat další druh jídla, ač v omezeném a menším mnoţství. Proto by, pokud je to v 
rámci technologických moţností firmy moţné, měl být tento podpůrný prvek zaveden. 
 Kupóny 
 Tento způsob motivačního nástroje lze uplatnit jako motivaci zákazníka 
k nákupu ve vyšší cenové hladině. Kuponem můţeme podporovat prodej jak z obecného 
hlediska na všechny produkty, tak i akcemi na jednotlivý sortiment. V tomto případě je 
vhodné, vzhledem k téměř stejným cenám produktů, kde je rozdíl v řádu korun, zvolit 
obecný pohled. Tudíţ příkladem můţe být akce ve stylu: „Dosáhněte nákupu 1000,-  
a získejte 10% slevu na příští nákup!“. Kupón v té chvíli můţe mít podobu jedinečného 
čísla, které obdrţí zákazník například v potvrzovacím e-mailu o obdrţení potvrzení  
o zpracování objednávky, či mu můţe být dodán v papírové podobě spolu s 
objednávkou. Tento kód následně zadá do systému při další objednávce. 
 Ankety a soutěţe  
 Jako dalším vhodný motivační nástroj povaţuji zavést na stránky formu anket  
a soutěţí. Zvláště v případě firmy Gronka, která se snaţí nově profilovat na 
elektronickém trhu, by mohlo být velmi přínosné a efektivní tímto způsobem získat data 
na témata, které firmu samotnou zajímají, a na jejichţ základě by se stala efektivnější  
a mohla se účinněji profilovat vůči konkurenci. Tyto ankety je moţné zaloţit na 
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dobrovolnosti a ochotě zákazníků vyplnit elektronický dotazník, tudíţ náklady 
vynaloţené firmou by se v tomto případě rovnaly jen času strávenému vymyšlením, 
realizace a vyhodnocení ankety. Je však otázkou, kolik návštěvníků by bylo ochotno 
bez motivace účastnit se podobných anket. Proto bych raději doporučoval vyuţít 
klasických soutěţí. Za vyplnění dotazníku, se návštěvník dostane do slosování o ceny, 
kterými můţe být např. balíček 10 jídel, či jiných pro firmu dostupných produktů. 
 Tyto soutěţe se nemusí týkat pouze akcí typu anketa, ale je moţné je vyuţít při 
nákupu určité cenové hodnoty, či objemu zboţí.  
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6. Závěr 
 Smyslem a cílem mé bakalářské práce bylo popsat nejen základní pojmy, 
současný stav elektronických obchodů, jejich propagaci a technické moţnosti jak 
elektronický obchod implementovat do struktury firmy, ale ukázat především jakým 
způsobem úspěšně zaloţit takový elektronický obchod, na co se zaměřit a jakých chyb 
se vyvarovat. Pro potřeby přehlednosti a zachování formálního uspořádání bakalářské 
práce, došlo k jejímu faktickému rozdělení na tři na sebe navazující celky a to na 
teoretickou část, analýzu současného stavu a část praktickou. 
 Teoretická část se zabývá problematikou charakteristiky elektronických 
obchodů, popsání modelů těchto systémů, strategie a marketingu. Vybrané části nejprve 
teoreticky popisuje a pak porovnává jejich moţnosti pouţití.  
 V analýze současného stavu byla provedena zjištění o zákaznících v  EU a ČR v 
rámci počtu nakupujících, nejčastěji poptávaném druhu zboţí, rozhodujících faktorech 
ovlivňující ochotu nakupovat přes tyto elektronické systémy atd. Dále byly popsány 
moţnosti analýzy konkurence. Následně jsem se zaměřil na internetový obchod, kde 
jsem popsal současná východiska řešení tvorby těchto systému a uvedl příklady těchto 
moţností. Zároveň jsem naformuloval jakých chyb se při tvorbě těchto systémů 
vyvarovat. Poté byly popsány moţnosti marketingových nástrojů včetně prvků pro 
podporu prodeje. V závěrečné části této kapitoly jsem uvedl základní údaje o firmě 
Gronka – Prodej, spol. s.r.o. Tyto údaje se týkaly základního popisu firmy, jejího 
portfolia zákazníků, organizační struktury a současného elektronického obchodu, dále 
EO. Pro potřeby praktické části bakalářské práce byla zpracována SWOT analýza a 
vytvořen dotazník, který poslouţil pro získání potřebných relevantních dat.   
V praktické části jsem vycházel z dat analýz současného stavu firmy Gronka – 
Prodej, spol. s.r.o. a jejího internetového obchodu. Na základě SWOT analýzy  
a sociometrického průzkumu byly zjištěny nedostatky, na které byly vytvořeny návrhy 
na zlepšení. Návrhy na zlepšení se týkaly nejenom samotného EO firmy, ale  
i marketingové strategie. Ukázalo se, ţe firma Gronka – Prodej, spol. s.r.o. při snaze 
prosadit se na elektronický trh ve vztahu ke koncovému zákazníkovi, nevyuţívá některé 
vhodné prvky, které by jí mohly dopomoci ke snadnějšímu vstupu na trh a oslovení tak 
početnější klientely potenciálních zákazníků.  
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Velmi limitujícím faktorem se při této snaze projevil současný EO firmy. Proto 
jsem provedl analýzu, ze které jsem vyvodil potřebu razantních změn tohoto systému, 
jak po stránce grafické, tak především funkční. Navrhl jsem svoji představu o tom, 
jakým způsobem by se měli stránky restrukturalizovat a jaké by měly mít uspořádání. 
Na základě moţností firmy, jsem alokoval způsoby řešení této situace, které jsou pro 
firmu jak z pohledu nákladů, tak i rentability, nejvhodnější. Po porovnání všech negativ 
a pozitiv jednotlivých moţností vytvoření EO, jsem došel k závěru, ţe si má firma 
pronajmout EO od externí společnosti na dobu neurčitou. Tento závěr byl stanoven 
vzhledem k těm skutečnostem, ţe se firma teprve nově snaţí proniknout na trh B2C  
a nemá tak zaručenou kladnou zpětnou odezvu od zákazníků. Došlo k porovnání tři 
variant od dvou různých společností zabývající se touto problematikou a vybrání 
nejvhodnější varianty i s cenovou kalkulací. Při výběru dodavatele řešení bylo 
přihlédnuto k mnoha aspektům, které byly rozhodující o celkovém vítězi na dodávku 
systému. Mezi ně řadím především obsahovou nabídku varianty, reference zákazníků, 
zkušenosti firmy a celkové náklady na pronájem obchodu.    
 V rámci uskutečněných analýz byla také zjištěna velmi slabá marketingová 
strategie. Pro firmu Gronka – Prodej, spol. s.r.o. je velmi důleţité, aby se pozitivně 
odlišila od konkurence, oslovila a získala nové zákazníky a vylepšila svou image. 
V rámci získání nových zákazníků a posílení image jsem navrhl započít s regionální 
nebo státní tištěnou reklamou, zapsat firmu do katalogů, vytvořit banner a vyuţít PPC 
reklamních systémů. Pro posílení konkurenceschopnosti byl proveden návrh 
podpůrných prvků, které by měli dopomoci zvýšení prodeje, přinést kladný ohlas od 
zákazníků firmy a ve finální fázi tak způsobit pozitivní odlišení od konkurence.  
 Věřím, ţe díky všem výše zmíněným návrhům na zlepšení, dokáţe firma Gronka 
– Prodej, spol. s.r.o., lépe a účinněji proniknout ke koncovému zákazníkovi. 
V celkovém důsledku těchto návrhů by mělo dojít k navýšení počtu zákazníků a jejich 
celkové spokojenosti a to i v rámci EO. Na základě této navrţené strategie by mělo dojít 
ke zvýšení prodejů a tak i vyšším ziskům.    
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7.4. Seznam pouţitých zkratek a symbolů 
Apod. - a podobně  
Č. - číslo  
ČR – Česká republika  
E-mail – electronic mail, elektronická pošta  
E-shop – electronic shop, elektronický obchod, v uţším slova smyslu internetový 
obchod  
HTML – Hypertext Markup Language  
Kč – Koruna česká  
Např. – například  
Tzv. – takzvaný  
WWW – World Wide Web 
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8. Přílohy 
Příloha č. 1: Dotazník 
Dotazník 
Váš věk: 
1. Znáte firmu Gronka? 
Ano        Ne    
2. Zaujal Vás sortiment nabízeného zboţí této společnosti? 
Určitě ano  Spíše ano  Spíše ne  Určitě ne 
 
3. Uvaţujete o zakoupení těchto výrobků? 
Určitě ano  Spíše ano  Spíše ne  Určitě ne 
 
4. Nakupovali byste si tento typ zboţí přes internetový obchod? 
Určitě ano  Spíše ano  Spíše ne  Určitě ne 
 
5. Líbí se Vám vzhled elektronického obchodu www.gronka.com? 
Určitě ano  Spíše ano  Spíše ne  Určitě ne 
 
6. Jeví se pro Vás tento obchod důvěryhodný? 
Určitě ano  Spíše ano  Spíše ne  Určitě ne 
  
7. Orientujete se snadno na tomto elektronickém obchodě? 
Určitě ano  Spíše ano  Spíše ne  Určitě ne 
 
8. Jsou dle Vás popisky u zboţí dostačující? 
Určitě ano  Spíše ano  Spíše ne  Určitě ne 
 
9. Vyuţili byste slevových kuponů a akčních nabídek?
Určitě ano  Spíše ano  Spíše ne  Určitě ne 
 
10.  Bylo by pro Vás motivující, v případě existence akcí ve stylu nakupte deset 
jídel a jedenácté je dle vašeho výběru zdarma, či v případě nákupu nad 
1000 Kč neplatíte poštovné, provést hodnotnější nákup neţ jste původně 
zamýšleli? 
Určitě ano  Spíše ano  Spíše ne  Určitě ne 
 
11. Jak byste celkově ohodnotili tento elektronický obchod? Známkování je jak 
ve škole, tedy 1 – nejlepší a 5 – nejhorší.  
  1  2  3  4  5 
  
Tabulární vyhodnocení dotazníku 
 
Počet odpovědí respondentů na jednotlivé otázky ve věkové skupině 18 – 40 let 
Číslo otázky Počet odpovědí 
Otázka č. 1 11 23 - - - 
Otázka č. 2 7 14 11 2 - 
Otázka č. 3 10 10 9 5 - 
Otázka č. 4 13 12 6 3 - 
Otázka č. 5 2 6 10 16 - 
Otázka č. 6 4 13 12 5 - 
Otázka č. 7 5 10 11 8 - 
Otázka č. 8 24 4 4 2 - 
Otázka č. 9 15 15 3 1 - 
Otázka č. 10 21 8 4 1 - 
Otázka č. 11 2 5 15 9 3 
Tabulka 6: Počet odpovědí respondentů na jednotlivé otázky ve věkové skupině 18 - 40 let 
 
Počet odpovědí respondentů na jednotlivé otázky ve věkové skupině 41 - 77 let 
Číslo otázky Počet odpovědí 
Otázka č. 1 6 15 - - - 
Otázka č. 2 12 5 2 2 - 
Otázka č. 3 10 8 1 2 - 
Otázka č. 4 5 6 7 3 - 
Otázka č. 5 2 4 9 6 - 
Otázka č. 6 3 9 8 1 - 
Otázka č. 7 2 4 9 6 - 
Otázka č. 8 16 3 1 1 - 
Otázka č. 9 14 4 2 1 - 
Otázka č. 10 14 4 2 1 - 
Otázka č. 11 2 5 9 4 1 
Tabulka 7: Počet odpovědí respondentů na jednotlivé otázky ve věkové skupině 41 - 77 let 
